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8Prefazione
Lo sviluppo dei giornali cinesi è stato molto veloce negli ultimi venti
anni. Tutte le conseguenze della crisi economico-finanziaria hanno
aumentato l’attenzione della popolazione nei confronti dei giornali, sebbene
ci fossero tanti problemi relativi al sistema politico. Lo scopo di questa tesi
è quello di descrivere ed analizzare le industrie dei giornali per ciò che
riguarda il suo “stato”, le sue prospettive e gli investimenti futuri. Inoltre, ho
cercato di suggerire, sulla base delle mie ricerche, come applicare le teorie
di gestione del marketing nell’ambito del sistema giornalistico. La tesi è
costituita da quattro parti.
La prima parte introduce il sistema giornali cinesi e il suo sviluppo
negli ultimi venti anni, analizzando i tre tipi di giornali più importanti: i
giornali metropolitani, i giornali finanziari e i giornali dei servizi di
consumo in relazione al posizionamento dei lettori, dei contenuti, delle
strategie di pubblicità, ecc. La seconda parte analizza i Gruppi che
controllano giornali; esamino il suo sviluppo dall’inizio, partendo dalle
imprese e dai loro problemi. Ho voluto confrontare i giornali in Cina con
quelli dei paesi occidentali. Questa parte si interroga sul futuro dei Gruppi.
La terza parte descrive lo stato degli investimenti, analizza le crisi degli
investimenti ed interpreta i relativi diritti e regolamenti. Alcuni importanti
fattori che causano il successo degli investimenti sui giornali sono trattati in
questa parte. Nell’ultima parte, ho provato a interpretare come sarà la
tendenza dei giornali cinesi nei prossimi dieci anni e descrivo alcune
possibili linee di sviluppo sulle strategie di delivering, pubblicità e prezzi.
9Introduzione
Di recente, l’industria dei media è diventata una delle industrie con i
più veloci ritmi di sviluppo, così è chiamata “HTM” (Heatmedium). Sempre
più persone cominciano a prestare attenzione allo sviluppo di questa
industria e/o a cui si dedicano con un ruolo di investitori o di dipendenti.
Nei mercati dei media cinesi, i giornali quotidiani hanno un ruolo
fondamentale. Il tempo dedicato al consumo e il prezzo dei giornali non
sono minori di quelli delle televisioni; questo fenomeno esiste raramente nei
paesi occidentali. Ritengo che ci siano due fattori esplicativi: un aspetto
positivo è l’alto livello di educazione scolastica della popolazione cinese, la
quale è molto avanzata rispetto ai paesi in via di sviluppo. Un aspetto
negativo, il segnale delle trasmissioni televisive e della radio ha bisogno di
essere migliorato nelle zone povere delle campagne cinesi.
Al pari delle altre industrie, le industrie giornalistiche hanno il proprio
ciclo di vita. Rispetto a quelle europee, che sono entrate in un periodo di
declino, i giornali cinesi si trovano in un periodo di crescita, e in breve
entreranno nel periodo di consolidamento. Si prevede che i giornali cinesi
saranno in forte concorrenza da oggi in poi proseguendo le fusioni e le
ristrutturazioni ed scomparendo i giornali deboli. Tuttavia, anche se le
quantità dei giornali cinesi diminuiranno, la pubblicità e i mercati di
circolazione avranno una grande espansione. Quindi, come in altri paesi,
“l’industria dei quotidiani, di solito caratterizzata da un buon profitto, ha in
ogni caso costituito la base di una successiva espansione.”1
Rispetto a quelli statunitensi, i giornali cinesi sono in un periodo di
1 Mosconi, F. 1992, Economia dei quotidiani, Il Mulino editore, Bologna.
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crescita; quelli americani sono al contrario in un periodo di maturità. In una
industria matura, lo spazio che forma il mercato regolato dall’originale
modello di profitti è sempre più stretto; mentre un’industria in crescita vi è
ancora spazio per le imprese che desiderano massimizzare i propri utili.
Secondo le “regole” osservate negli altri mercati, per quanto riguarda
prodotti simili, il ciclo di vita del prodotto è sempre più breve nei paesi che
conoscono più tardi un buon livello di sviluppo, rispetto a quello nei paesi
sviluppati prima. Perciò possiamo prevedere che le industrie cinesi
entreranno presto nel periodo di declino, dopo aver attraversato il periodo di
consolidamento e maturità. Per la Cina, ci vorranno forse solo venti anni.
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Capitolo 1
L’attuale situazione del mercato dei giornali cinesi
1. Analisi generale
Da sempre i quotidiani hanno rivestito un ruolo fondamentale
nell’ambito dei mezzi di comunicazione di massa. Nei paesi occidentali le
imprese a capo dei quotidiani hanno visto un forte e veloce sviluppo,
organizzandosi in gruppi editoriali o estendendo il loro campo di azione
tramite l’istituzione di imprese mediali internazionali basate sui cross-media
e sui cross-giornali; molte di queste hanno già assunto una posizione di
spicco tra le imprese più importanti di tutto il mondo.
A causa delle particolari condizioni storiche della Cina e delle diverse
ideologie delle imprese che si sono occupate di quotidiani durante i regimi
dopo la fondazione della nazione, lo sviluppo dei quotidiani cinesi è stato
per lungo tempo particolarmente lento. È stato così fino alla Riforma e alla
Liberazione, eventi che hanno determinato un veloce sviluppo economico e
una politica di più ampio respiro, tanto da facilitare una sempre maggiore
apertura dei quotidiani nei confronti del mercato.
Negli ultimi venti anni i quotidiani cinesi hanno visto un enorme
sviluppo, sia relativamente alle diverse tipologie di quotidiani, sia al numero
di pubblicazioni, sia alle quote pubblicitarie. Nel 2009 il totale delle
pubblicazioni ammontava a 900 milioni di copie, le copie totali delle
pubblicazioni annuali erano 360 milioni, la circolazione delle quote era 216
milioni RMB, mentre i ricavi dei quotidiani ammontavano a circa 110
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milioni. I quotidiani cinesi rappresentavano uno dei settori più sviluppati,
tanto da diventare la principale forza promotrice dell’economia cinese.
1.1 La dimensione del settore dei quotidiani e le caratteristiche della
distribuzione
Dal punto di vista della quantità dei quotidiani, durante il periodo della
Rivoluzione culturale vi erano soltanto 42 quotidiani, nel 1986 il numero
sale a 186 e nel 1997 si giunge a 1576 quotidiani; dal 1986 al 1997, quindi,
il numero dei quotidiani è aumentato più di 7 volte. A causa della politica
restrittiva della fine degli anni novanta, però, la velocità dell’aumento dei
quotidiani ha subito un rallentamento. Alla fine del 2008 vengono stampate
2046 quotidiani. Nel 2004 nasce il primo ente del quotidiano. Fino ad ora ne
sono stati istituiti 38.
La quantità delle pubblicazioni vede di anno in anno un progressivo
aumento: nel 1998 il totale delle pubblicazioni nazionali ammontava a 211
milioni di copie e nel 2008 è salito a 330 milioni di copie, con un aumento
del 56%.
La maggior parte dei quotidiani cinesi vengono distribuiti nell’est della
Cina. Dall’analisi dei dati relativi alla distribuzione regionale nel 2008
possiamo dire che la distribuzione di quotidiani nella zona a est della Cina
rappresenta il 23.7% circa del totale, mentre nella regione centrale è del
12% circa; inoltre, i quotidiani del centro del paese occupavano circa 10%
circa delle pubblicazioni totali, e la quantità delle pubblicazioni delle regioni
dell’est era del 27%; i quotidiani centrali possedevano circa il 18 % (si
vedano le Figure 1 e 2).
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Fig. 1. Distribuzione regionale dei giornali nel 20082
Fig. 2. Distribuzione regionale dei giornali nel 20083
I dati illustrano come lo sviluppo dei quotidiani cinesi sia in stretta
2 SunYanjun, 02.2010, Bao ye zhongguo, Zhongguo Sanxia editore, n.1.
3 SunYanjun, 02.2010, Bao ye zhongguo, Zhongguo Sanxia editore, n.1.
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correlazione con il livello di sviluppo economico e di istruzione della
popolazione. A causa del diverso sviluppo a livello regionale relativo alla
politica, all’economia e alla cultura, la crescita dei quotidiani non è stata
omogenea su tutto il territorio. Ad est, le principali città per importanza
attribuita ai quotidiani sono Shanghai, Pechino, Tianjin e Cantong, mentre
ad ovest le regioni dove i quotidiani sono meno sviluppati sono Guizhou,
Yunnan e Gansu. Questa disomogeneità è dovuta non solo al livello del PIL,
ma anche al tasso di alfabetizzazione.
I lettori cinesi si concentrano principalmente nelle regioni dove sono
presenti le città. Dai dati emerge infatti che nei centri urbani la spesa per
l’acquisto dei giornali ammonta a circa il 2% degli importi disponibili dei
cittadini. I lettori che leggono più di una volta alla settimana ammontano al
90% della totalità della popolazione alfabetizzata e i lettori di quotidiani
acquistano un giornale in media ogni 2,5 giorni. Grazie a questo
comportamento d’acquisto e al livello di istruzione della popolazione nelle
regioni centrali il tasso di lettori è arrivato al 25% circa della popolazione
totale.
1.2. Il mercato pubblicitario dei quotidiani cinesi
I principali ricavi per la gestione del mercato dei quotidiani derivano
dalla pubblicità, che quindi costituisce un fattore determinante per lo
sviluppo del mercato dei quotidiani nel suo complesso. Grazie all’aumento
delle quote pubblicitarie che ha caratterizzato gli anni novanta il mercato dei
quotidiani ha visto uno sviluppo particolarmente veloce. Nel 1991 le quote
pubblicitarie nazionali hanno ottenuto solo 0.75 milioni di rmb e durante i
15
15 anni successivi sono aumentate di 15 volte, soprattutto tra il 1995 e il
2005, anni in cui si rileva un aumento delle quote pubblicitarie del 60.9%.
Di recente, a causa dell’aumento dei numeri degli attori in ambito
macroeconomico, la velocità dell’incremento delle quote ha visto un
rallentamento, ma ha comunque mantenuto il 20% di tasso di crescita.
Tabella 1. Quote dei quotidiani e delle pubblicità4 dal 1991 al 2008
Date Quote delle pubblicità (miliardi) Variazione (％)
1991 0.073 60.8
1992 0.119 61.9
1993 0.220 85.5
1994 0.256 16.3
1995 0.335 38.9
1996 0.501 41.0
1997 0.629 25.6
1998 0.677 7.6
1999 0.962 42.1
2000 1.618 68.2
2001 3.771 133.0
2002 5.050 33.3
2003 6.468 28.1
2004 7.769 20.1
2005 9.600 23.6
2006 11.800 22.9
4 SunYanjun, 02.2010, Bao ye zhongguo, Zhongguo Sanxia editore, n.1.
16
2007 17.000 44.1
2008 22.200 29.4
Nel 2008 gli investimenti totali in pubblicità ammontavano a 80.2
miliardi, di cui quelli nei quotidiani erano 21.2 miliardi e occupavano il
26.4% circa. Nel 2007, tuttavia, i ricavi totali delle pubblicità nazionali
ammontavano a 62.2 miliardi, di cui quelli dei quotidiani erano 12.0%,
occupando il 19.3% rispetto al totale. Da questo punto di vista, si può dire
che la tendenza del tasso di investimento in pubblicità era in crescita.
Figura 3. Distribuzione degli investimenti pubblicitari nei media nel
20085
5 Zhou wei, 03.2010, Meiti qianyan baogao, Guangming ribao editore, n.1.
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Tabella 2. Quote dei quattro tipi di media e situazione dell’aumento
annuale6 dal 2006 al 2008
2006 2007 Aumento(%) 2008 Aumento(%)
Giornali 104.35 112.33 7.6 146.47 30.3
Televisioni 135.64 156.15 15.1 168.91 8.17
Trasmissioni 13.32 13.3 -5.9 15.19 2.13
Riviste 7.13 8.92 25.1 11.34 27.13
Figura 4. Situazione dei piani di investimento delle pubblicità mediali7
dal 1998 al 2008
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
2006 2007 2008
Dal punto di vista degli importi pubblicitari, la posizione dominante era
occupata da quelli nei giornali del mattino e da quelli serali, che sono
6 Zhong danian, 09.2010, Hongkong neidi chuanmei bijiao, n.2.
7 Duanmu yiwan, 12.2009, Meiguo chuanmei wenhua, Beijing daxue editore, n.2.
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arrivati a 12.59 miliardi rmb, che costituivano il 60% del totale; al secondo
posto vi erano i giornali di gossip, i cui importi ammontavano a 3.6 miliardi
rmb e rappresentavano il 17% del totale; la somma di queste due tipologie
era data da 16.19 miliardi rmb, che rappresentava il 77% del totale. Di
conseguenza, si vede come gli importi pubblicitari siano particolarmente
centralizzati in solo due tipologie di quotidiani. Gli importi per le categorie
di giornali relativi a notizie sintetiche occupavano solo il 6.1% e quelli per
giornali economici addirittura solo il 5%.8
Tabella 3. Investimenti
varietà dei giornali investimenti totali (000)
i giornali quotidiani/serali 12590103.0
notizie di cronaca 1292936.0
giornali economici 1061685.0
Intrattenimento 3604952.9
Educativi 28466.8
Specializzati 697222.6
Oggettivi 801379.0
Sportivi 54651.7
Televisivi 1023934.0
in totale 21155331.0
8 Lu xiaohua, 01.2010, Zhenghe chuanmei, Zhongxin editore, n.2.
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Tabella 4. Investimenti pubblicitari dei giornali dal 01/2010 al 06/20109
categoria Spese pubbl. Quote variazione
metropolitani sintetici 123.48 67.25 34.77
Testate di partiti politici 25.83 14.07 20.34
economici 18.83 10.25 37.13
cronaca 7.02 - 32.41
Quotidiani di settore 9.06 4.93 1.22
informatica 5.13 - -4.41
ultima ora 1.34 0.73 2.78
sportivi 1.16 0.63 134.59
altri tipi 3.94 2.14 24.31
totale 183.63 100.00 30.48
A seconda della “regola” 80-20 dei mercati, l’80% degli interessi sono
concentrati nelle mani del 20% delle imprese presenti in Cina. Questa
proporzione aumenta se si considera il settore dei giornali: nel 2006 c’erano
2300 enti che si occupavano di quotidiani che avevano il diritto di ottenere
degli spazi pubblicitari; gli importi per i quotidiani ammontavano a 10.4
miliardi rmb e, quindi, ogni ente poteva ottenere 4.50 milioni. Tuttavia, i
quotidiani che si trovavano tra i primi 10 nelle liste dei quotidiani nazionali
investivano in pubblicità per il 70% sul totale degli investimenti pubblicitari
nazionali. Nel 2007 gli importi degli stessi giornali erano 4.733 miliardi e
occupavano il 42.15% degli importi totali dei giornali nazionali. Nella prima
metà del 2010 i quotidiani che occupavano le prime 10 posizioni erano: “ i
quotidiani Cantonese”, “i quotidiani metropolitani del sud”,
9 Lu xiaohua, 01.2010, Zhenghe chuanmei, Zhongxin editore, n.2.
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“YANGCHENGWANBAO”, quelli di Pechino “beijingqingnianbao”, “i
quotidiani serali di pechino”; “quelli di Shenzhen “Shenzhen tequ bao”;
quelli di Shanghai “xinmin wan bao”; quelli di Tianchino “jinwanbao”,
quelli di Nanchino “i quotidiani serali di Yangzi” e quelli di Chengdu “i
giornali commerciali di Chengdu”10.
Per quanto riguarda le categorie professionali che hanno investito di
più in queste pubblicazioni, ve ne sono di diversi tipi. Le prime 8 che hanno
investito maggiormente in pubblicità sono state le seguenti: proprietà
immobiliare (5.567 miliardi rmb), medicina (3.993 miliardi rmb), computer
(2.984 miliardi rmb), comunicazione (2.022 miliardi rmb), assicurazione
finanziaria (1.847 miliardi rmb), automobili (1.664 miliardi rmb),
reclutamento delle élite (1.291 miliardi rmb), elettricità domestica (1.259
miliardi rmb). Più del 60% degli spazi pubblicitari dei giornali sono
acquistati da queste 8 grandi categorie.
2. Le principali caratteristiche del processo di sviluppo dei giornali
cinesi
Negli ultimi vent’anni i giornali cinesi sono passati da un’economia
pianificata a quella di mercato. Le rivoluzioni determinate dai regimi
economici e la disomogeneità del mercato hanno avuto un’influenza diretta
sullo sviluppo dei giornali. Le caratteristiche dei giornali cinesi sono
descritte nei paragrafi che seguono.
10 Lu xiaohua, 01.2010, Zhenghe chuanmei, Zhongxin editore, n.2.
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2.1 Dall’entità imprenditoriale all’ente economico
Nel 2004 “le decisioni sull’accelerazione del sviluppo dei settori del
terziario”, pubblicate dal Comitato Centrale di Partito e Consiglio di Stato,
hanno stabilito che i giornali dovessero essere amministrati e gestiti
all’interno del settore terziario. Durante questo periodo lo Stato ha
liberalizzato i prezzi, e gli investimenti pubblicitari, trovandosi liberi da
regole politiche, hanno determinato il grande sviluppo economico dei
giornali. Negli ultimi 20 anni i principali giornali cinesi, che partivano con
un capitale davvero irrisorio, ne hanno accumulato uno molto grande.
2.2 L’aumento delle tipologie di giornale
Il giornalismo rappresentava l’elemento più disastroso della
Rivoluzione Culturale. Alla fine degli anni ’70 e durante i primi anni ’80 la
situazione in cui si trovavano i giornali appariva davvero deprimente. Nelle
città vi era solo un tipo di giornale e allo stesso tempo vi era scarsità di
giornali specializzati e di quelli professionali e, inoltre, i giornali apparivano
tutti simili tra loro e di qualità infima. Tutti i comuni regionali avevano i
propri giornali, persino molti distretti. Inoltre, esistevano almeno 2 o 3 tipi
di giornale in tutte le città maggiori, di cui i più tipici giornali erano quelli
della sera e i quotidiani. Allo stesso tempo, però, si trovavano anche giornali
dal contenuto più leggero, quelli tecnologici, quelli per i ragazzi, quelli
dedicati alla famiglia, quelli sportivi ecc., che presentavano impostazioni
molto diverse tra loro. Negli ultimi 20 anni i giornali cinesi hanno mostrato
una forte tendenza all’aumento delle tipologie di giornale.
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Dal 2004 le case editrici nazionali non hanno registrato le copie di
alcuni nuovi giornali. Alcuni di questi, infatti, sono stati registrati con i nomi
di giornali precedenti. Questo è avvenuto a causa delle limitazioni relative
alla quantità totale dei tipi di giornali.
2.3. Aumento della quantità di giornali e comparsa dei giornali nelle
città
Tra il 1991 e il 1993 i giornali che hanno visto il maggiore sviluppo
sono stati quelli professionali e quelli specializzati. Dal 1993, tuttavia, i
giornali che si sviluppano maggiormente sono quelli della sera e quelli
dedicati ai servizi. Secondo le statistiche, dal 1993 al 1997, i giornali della
sera e quelli metropolitani rappresentano oltre il 60% dei nuovi giornali
stampati dalle 374 aziende di giornali. Ai sensi delle normative nazionali
relative, cioè “sugli annunci delle strutture adattate dei giornali tra gli enti
statali, provinciali, quelli delle regioni autonome e quelli dei comuni”, la
proporzione dei giornali professionali e i quelli specializzati dovrà diminuire.
Allo stesso tempo la proporzione dei giornali della sera e quelli dei servizi
aumenterà notevolmente. Fino al 2008 i giornali professionali e quelli
specializzati rappresentano meno del 30%, quelli di gossip il 13%, mentre i
quotidiani e i giornali della sera insieme il 44%.
Alla fine degli anni ’70 e nei primi anni ’80 i giornali centrali e i quelli
partitici provinciali sono diventati i settori principali dei giornali statali,
rappresentando la maggior parte delle pubblicazioni. Nel corso del tempo, i
giornali delle città regionali non sono diventati soltanto quelli più pubblicati,
ma anche quelli che hanno ottenuto i giudizi più favorevoli e che hanno
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visto una maggiore circolazione. Inoltre, sono stati oggetto di attenzione
degli inserzionisti, che basavano su questi giornali i propri interessi sociali
ed economici. Dagli anni ’80 i giornali statali e quelli regionali hanno avuto
una circolazione sempre più difficile. Dagli anni ’90, i primi dieci giornali
cinesi sono stati oggetto di interessi statali, cosicché i giornali centrali si
sono ridotti anno dopo anno. Per ottenere una superiorità a livello regionale,
gli enti dei giornali statali hanno cominciato a prendere delle contromisure
facendo apparire edizioni locali nelle varie città. Per esempio, i quotidiani
popolari hanno pubblicato le edizioni dell’est e del sud; i giornali dei
mercati hanno pubblicato le edizioni dei mercati di Jiangnan a Suzhou; i
quotidiani dei lavoratori hanno pubblicato pagine dedicate a Pechino; i
giornali dei giovani di Pechino hanno pubblicato “le informazioni
commerciali di Pechino” ecc. Evidentemente, uno degli scopi di questa
iniziativa è stato quello di sostituire la pubblicità statale a quella locale.
2.4. Maggiore ricchezza dei contenuti, aumento delle pagine e giornali
più “spessi”
Negli anni ’90 le edizioni diverse erano diventate la tendenza
principale e i pubblicitari hanno accresciuto la loro importanza in maniera
evidente. Qualunque giornale che presentava buoni fondamentali economici
e con buone prospettive di pubblicità ha visto un enorme sviluppo delle
pubblicazioni. Per quanto riguarda i giornali settimanali, per esempio quelli
relativi al “mondo del computer”, erano costituiti da 100 pubblicazioni; vi
erano inoltre molti periodici specializzati con molte stampe a colori. I
contenuti delle edizioni si erano accresciuti di numero e coinvolgevano ogni
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aspetto della vita sociale. Nel Natale del 2008, ad esempio, i quotidiani di
Guangzhou hanno pubblicato 200 versioni. Le edizioni specializzate
comprendevano periodici specializzati locali e quelli dedicati a una
categoria specifica (per esempio, il mondo del computer, quello
dell’acustica, dei libri, delle automobili, della salute, il mondo femminile e
quello dedicato all’infanzia). Attualmente, ci sono alcuni giornali pubblicati
per soddisfare alcune esigenze specifiche dei lettori: vi sono giornali con
molti colori, che hanno un’edizione lussuosa. Si tratta di supplementi di
giornali che devono comunque attenersi a determinate regole nella
trasmissione delle notizie.
L’economia di mercato ha progressivamente diversificato le strutture sociali.
Le esigenze dei lettori si sono diversificate nel tempo, tanto da far
aumentare il lavoro dei mezzi di comunicazione, che hanno cominciato a
trasmettere una maggiore quantità di notizie, determinando un aumento
progressivo della ricchezza dei contenuti dei giornali e un aumento graduale
delle pagine, cosicché i giornali sono diventati più “spessi”.
2.5 L’incremento della qualità generale delle attività dei giornali
Negli ultimi 20 anni le condizioni economiche dei giornali sono
migliorate grazie all’introduzione di nuove macchine e attrezzature. Le
agenzie di stampa più moderne hanno ottenuto hardware più complessi per
la stampa di giornali internazionali, mentre i giornali locali si basano
ovunque su laser per la fotocomposizione offset. Molte agenzie di stampa
hanno una struttura computerizzata, laser foto-composizione, stampa offset
a colori, soprattutto per quanto riguarda la raccolta e la compilazione delle
25
notizie e per la stampa. Nelle aree sviluppate economicamente sono apparsi
i giornali a stampa a colori in ogni periodico. Inoltre, grazie ai maggiori
capitali, molti giornali ufficiali non sono stati ridotti per dare spazio alle
interviste, ma grazie alla loro potenza economica hanno potuto investire
centinaia di migliaia rmb per una intervista senza togliere spazio al resto.
2.6. I finanziamenti pubblici e privati all’editoria dei giornali
Durante l’economia pianificata la maggior parte dei giornali è
sopravvissuta grazie agli incentivi statali, incentivi che hanno finanziato
successivamente le pubblicazioni dei giornali partitici. Tuttavia, i giornali si
sono progressivamente inseriti nel mercato, riuscendo a svilupparsi grazie al
finanziamento privato, soprattutto quelli che hanno ottenuto maggior
successo, ovvero quelli metropolitani locali, come per esempio “i quotidiani
di Guangdong”. I giornali della sera e quelli di broadcasting sono finanziati
principalmente da investimenti privati, così come i piccoli giornali “guida
allo shopping”.
In tutto il mondo, gli investimenti statali per i giornali sono
quantitativamente limitati, dato che la tendenza principale va verso i
finanziamenti privati, che tra l’altro rappresentano un indice convincente per
valutare la vitalità dei mercati.
2.7 Modelli più ragionevoli di pubblicazione
Per i giornali, la pubblicazione era un compito estremamente
importante. In passato tutti i giornali cinesi si sono basati sull’unità postale,
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che presentava vantaggi, ma anche evidenti svantaggi, soprattutto per
quanto riguarda le limitazioni dalla posta dopo le rivoluzioni delle economie
regionali. In primo luogo, venivano trattenute le spese dei giornali, che
causavano difficoltà di circolazione di capitali degli editori. In secondo
luogo, non potevano basarsi sui cambiamenti dei mercati, ma dovevano
preparare i progetti in anticipo; in terzo luogo, i tempi di consegna non
erano tutelati e la qualità di servizi era insoddisfacente. Tuttavia,
l’autogestione delle pubblicazioni poteva accelerare i tempi di consegna,
aumentare la qualità dei servizi e la flessibilità e l’iniziativa nella gestione
dei giornali, ma anche ridurre le spese delle pubblicazioni, ottenendo allo
stesso tempo un’enorme quantità di capitali anticipata grazie agli
abbonamenti. Prima i giornali venivano spediti tramite posta; oggi la
collaborazione tra poste e agenzie di stampa è arrivata a una fase nuova.
Inoltre la spedizione postale e l’auto-pubblicazione si basa su un nuovo
modello, cioè un modello di collaborazione tra la spedizione postale e
l’auto-pubblicazione. Alcune agenzie di stampa inoltre hanno basato la
propria attività sui mercati della vendita al dettaglio, ovvero rivolgendosi al
network delle edicole. “I giornali di Guangdong” hanno fondato 100 catene
a Guangdong e Zhujiang, che hanno suscitato l’attenzione della stampa nei
confronti della vendita al dettaglio.
2.8 La comparsa e lo sviluppo della competizione
All’inizio degli anni ’90 sono cominciate tra i giornali una concorrenza
vera e propria, sia a livello locale sia nelle regioni in cui vi erano
contemporaneamente più giornali. Alcune misure, come per esempio
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l’aumento delle pubblicazioni e la riduzione dei prezzi, sono diventate degli
strumenti competitivi. La competizione dei giornali ha ampliato le scelte dei
lettori e contemporaneamente è aumentata la qualità dei giornali. Le autorità
competenti hanno concesso una maggiore libertà di azione a tutti i livelli.
Sono state annullate le sovvenzioni finanziarie e i prezzi sono stati
gradualmente stabiliti dalle agenzie di stampa. Il meccanismo della
concorrenza ha determinato un andamento altalenante della qualità dei
giornali e del loro posizionamento sul mercato. Per i giornali che hanno
ottenuto il prestigio popolare sono aumentati gli investimenti pubblicitari,
mentre per quelli meno popolari la tendenza è stata quella di una riduzione
degli investimenti.
2.9. Il graduale aumento del reddito dei lavoratori
Negli ultimi vent’anni editori e giornalisti delle città più sviluppate
economicamente, come per esempio Pechino, Shanghai, Kangtong ecc.,
hanno visto aumentare i propri redditi almeno del doppio. I responsabili dei
giornali dei Youth Daily di Pechino hanno attuato una strategia molto
liberale al fine di migliorare il trattamento economico di editori e giornalisti;
hanno inoltre provveduto a fornire di computer gli editori e i giornali, ma
anche prestiti per l’acquisto dei macchinari e sussidi, nonché hanno
rimborsato la spesa per la benzina. Nel 2006 i settori editoriali dei giornali
popolari e di quelli economici hanno avuto l’opportunità acquistare
congiuntamente i macchinari. Considerando i salari, i premi, e il reddito in
generale dei lavoratori delle imprese di giornali, questa può essere
considerata una delle professioni più prestigiose della società.
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Con lo sviluppo dell’industria dei giornali, le fonti degli articoli sono
strutturalmente cambiate. Gli editori non hanno mai badato molto ai costi
delle fonti degli articoli. Tuttavia, con la nascita dei giornali del weekend, di
quelli sportivi, di quelli della sera e di quelli metropolitani, la competizione
tra i giornali è diventata più forte. L’importanza della qualità degli articoli è
diventata più evidente e quindi la remunerazione degli articoli è
progressivamente aumentata. Dalla metà degli anni ’90 gli editori si sono
convinti di poter utilizzare le leve economiche per ottenere articoli di buona
qualità. L’ingresso in un’economia di mercato ha fatto in modo che molti
giornali abbiano pagato molto bene le persone che hanno scritto lettere,
telefonato e dato i consigli agli editori, determinando una maggiore
partecipazione popolare alla creazione delle notizie. I compensi standard per
gli articoli sono diventati fattori molto importanti perché i giornali potessero
ottenere articoli di buona qualità. Dal punto di vista dei pagamenti degli
articoli, possiamo notare una differenza tra i vari settori giornalistici. Solo i
giornali di successo potevano pagare alti compensi per gli articoli. Inoltre, il
loro successo era legato alle pubblicazioni di articoli di autori importanti. Il
livello della bravura degli autori era direttamente proporzionale a quello dei
compensi.
2.10. I cambiamenti nella gestioni dell’industria dei giornali
All’inizio delle riforme gli editori sopravvivevano grazie alle
pubblicazioni dei giornali. Gli editori vedevano nei mercati molte risorse da
sfruttare; per questo motivo sono nati diversi tipi di progetti collaterali, per
esempio, pubblicazioni di giornali, pubblicità, stampa, industrie delle
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lavorazioni e fabbricazioni, finanza, commerci, taxi, trasporti, business,
informazioni, computer ecc. Molti editori a capo dei giornali si sono
sviluppati notevolmente. Negli ultimi anni gli editori si sono legati a grandi
compagnie, di cui hanno sfruttato i capitali e ai quali, da questo momento in
poi, risultano fortemente legati.
2.11. I graduali cambiamenti dei gruppi di lettori e delle loro abitudini
a. Le indagini considerate indicano che i lettori hanno modificato il loro
interesse nei confronti di alcuni contenuti, riservando una maggiore
attenzione, rispetto al passato, alle notizie di politica contemporanea e a
quelle economiche, alle notizie sociali, a quelle interne, internazionali,
militari,ecc.
b. Dal punto di vista delle fonti dei giornali, si sono diversificate nel tempo.
c. Il tempo medio di lettura ha una tendenza alla riduzione.
d. L’età media dei lettori si è ridotta. La causa di questo fenomeno è da
ricercare in primo luogo nel fatto che prima i principali gruppi di lettori
erano costituiti dal personale degli uffici e delle istituzioni e dai membri
delle famiglie urbane, di cui molti erano persone di mezza età. Con il
diffondersi delle edicole, vi è stato un cambiamento nella tipologia di
lettori. In secondo luogo, i giovani sono considerati i più vivaci gruppi
nella società, ai quali questa, quindi, dedica molta attenzione. Di
conseguenza i mezzi di comunicazione hanno aumentato la quantità delle
informazioni relative a questa fascia di età, provvedendo a fornire dei
servizi migliori in modo tale da destare l’interesse dei ragazzi.
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Tabella 5. Età media dei lettori.
Tipi dei lettori 2007 2009
Età media dei lettori che hanno letto i giornali durante il
2009
35 34
Età media dei lettori che hanno letto i giornali
continuativamente nel corso del 2009
35 33
e. Il rafforzamento graduale della consapevolezza delle marche. La fedeltà
alle marche dei giornali è diventata progressivamente più forte.
3. Analisi dei tipi principali dei mercati cinesi
3.1. I giornali metropolitani
3.1.1. Le caratteristiche dei giornali metropolitani
“I lettori dei giornali metropolitani sono principalmente gli abitanti dei
centri urbani che nei giornali cercano caratteristiche di cittadinanza,
leggibilità e utilità. Con il termine cittadinanza ci si riferisce al fatto che le
notizie devono essere legate a eventi cittadini; la leggibilità è quella che
attira più lettori, insieme alla trattazione di notizie economiche e politiche;
l’utilità è relativa al fatto che le notizie, per essere interessanti per i lettori,
devono riguardare la vita dei cittadini. In questo modo i giornali sono
riusciti a inserirsi nelle diverse categorie sociali, avvicinandosi
progressivamente ai cittadini”11.
11 Huaxi dushibao, 02.2006, Dushibao xianxiang yanjiu, n.1, pp.Xi wenju, 2008,
21shiji dushibao, n.12
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3.1.2. Lo sviluppo dei giornali metropolitani
Attualmente ci sono 1000 reparti di giornali metropolitani nel nostro
paese, che sono già diventati i giornali principali delle città. Sebbene i
giornali metropolitani cinesi siano cresciuti velocemente nella seconda metà
degli anni ’90 del XX secolo, l’origine di questo sviluppo risale agli
anni ’80. I giornali serali di Pechino, Xinmin evening giornali, Yangcheng
evening giornali e Stasera giornali sono i quattro tipi di giornali che possono
essere considerati i pionieri dei giornali metropolitani cinesi. Questi tipi di
giornali non si sono sviluppati velocemente negli anni ’80 a causa della
situazione di mercato dei giornali. Gli editori, dipendenti, per quanto
riguarda i finanziamenti, dagli enti amministrativi statali, non potevano
creare dei giornali che si avvicinassero ai cittadini e che rispondessero alle
esigenze del mercato. Negli anni ’90, con la progressiva riforma dei giornali,
molti editori hanno cominciato a realizzare una moderna gestione di impresa.
Il sostegno finanziario si è ridotto gradualmente fino ad annullarsi
completamente. La sopravvivenza dei giornali appariva quindi sempre più
legata alle regole del mercato. La grande pubblicazione e gli investimenti
pubblicitari dei quattro giornali della sera d’avanguardia hanno fatto
comprendere ai nuovi arrivati le tipologie di giornali maggiormente richieste
dai lettori. Quindi, in città in cui non erano presenti i giornali della sera sono
apparsi i giornali della sera, e in città dove già questi esistevano sono
apparsi i quotidiani, contemporaneamente a giornali del pomeriggio e a
giornali metropolitani. Alcuni giornali hanno modificato la politica degli
abbonamenti a seconda delle necessità del mercato. I più tipici giornali
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metropolitani sono i quelli di Guangzhou, quelli giovanili di Pechino e
quelli commerciali di Chengdu.
Dal punto di vista del processo dello sviluppo dei giornali
metropolitani, il suo inizio è il risultato della riforma dei giornali cinesi e
della liberalizzazione dei mercati. Tuttavia, è impossibile che la
trasformazione dei giornali cinesi potesse essere realizzata rapidamente nel
breve periodo. Nella fase di transizione è inevitabile che rimangano ancora
delle caratteristiche legate al passato. I giornali metropolitani contemporanei
sono in larga misura in uno stato di concorrenza sbilanciata. Nei paesi
sviluppati, in una città ci sono una o due edizioni di giornali metropolitani.
Però in Cina, quasi in ogni grande città, ci sono circa 3 o 5 giornali
metropolitani, a volte fino a più di 10 giornali. Questo fenomeno è il
risultato di un mercato ancora immaturo.
3.1.3. La gestione delle pubblicità nei giornali metropolitani
I giornali metropolitani sono letti principalmente dai cittadini
metropolitani e presentano le seguenti caratteristiche: 1) concentrazione
attorno a una città e a un certo numero di regioni circostanti; 2) forte
dipendenza dagli investimenti pubblicitari.
Nel 2009 le quote delle pubblicazioni dei giornali metropolitani erano a
20.592 miliardi rmb e rappresentavano il 66.18% degli importi di tutti i
giornali. Sono aumentate del 15.72% rispetto al 2008 e il loro tasso di
crescita è il più alto tra i diversi tipi dei giornali. Gli investimenti in
pubblicità sono aumentati di 2.8 miliardi rmb e il tasso d’occupazione del
mercato è aumentato di circa lo 0.06%. Questi dati indicano che i giornali
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metropolitani sono diventati i più importanti media per gli investimenti
pubblicitari. Il livello di investimenti pubblicitari dei giornali metropolitani
ha un importante ruolo nel complesso degli investimenti totali dell’industria
del giornale nel suo complesso.
Tabella 6. Le quote delle pubblicazioni delle pubblicità dei diversi
giornali12 unità: miliardi(rmb) nel 2009
Anno 2008 2009
Settori Quote
pubblicità
Quota
vendite
Quote
Pubblicità
Quota
vendite
variazione
Immobili 32.65 18.35% 44.75 21.73% 37.06%
Medicine 29.96 16.84% 31.21 15.15% 4.16%
Comunicazioni 11.91 6.69% 13.80 6.70% 15.86%
Annunci di
élite
5.79 3.25% 10.10 4.91% 74.61%
Elettriche
domestiche
9.71 5.46% 9.69 4.71% -0.19%
Automobili 5.55 3.12% 9.33 4.53% 68.18%
Computer 8.94 5.03% 8.40 4.08% -6.12%
Viaggi 6.73 3.78% 7.83 3.80% 16.31%
3.1.4. Lo sviluppo futuro dei giornali metropolitani
Gli investimenti pubblicitari dei giornali metropolitani sono legati allo
12 Huaxi dushibao, 02.2006, Dushibao xianxiang yanjiu, n.1, pp.
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sviluppo economico delle città. Attualmente le 4 città più sviluppate
economicamente, cioè Pechino, Shanghai, Guangzhou e Shenzhen, sono
anche i luoghi con i più elevati investimenti pubblicitari. Tuttavia, in tutte le
grandi città, quelli che ricevono i maggiori investimenti pubblicitari sono i
giornali metropolitani.
Dopo 20 anni di sviluppo, i giornali metropolitani cinesi sono già
entrati in una fase di svolta. Le caratteristiche di base di questa nuova fase
sono, in primo luogo, l’importanza delle imprese pubblicitarie da cui
dipendono i giornali metropolitani, che trovano in queste grandi possibilità
di sviluppo; in secondo luogo, sono necessarie importanti strategie
d’adattamento profondamente diverse da quelle passate. In questa nuova
fase la gestione della pubblicità dei giornali metropolitani si manifesta nelle
tendenze sotto riportate:
---- I modelli di scala
Si fondano su grandi scale basate sulla configurazione regolare delle
risorse. Vi è una grande competizione basata sulla concentrazione di forze
regionali e locali.
Le competizioni dei giornali metropolitani cinesi sono entrate in una
fase di competizione di scala, in cui la regola “grandi investimenti, ricche
produzioni; piccolo investimento, produzione nulla” è già diventata quella
fondamentale del mercato. Allargamento di scala significa “allargare i
collegamenti tra le regioni e le zone locali, mediante modelli di
concentrazione delle risorse in base a configurazioni ragionali e alle scelte
dei mercati.
----Politiche gestionali più intuitive
In questo caso facciamo riferimento all’integrazione organica dei
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servizi e delle configurazioni delle risorse pubblicitarie e di marketing. Più
segni indicano che i modelli di gestione maggiormente intuitivi cominciano
a diventare più importanti rispetto alle competizioni fornite da risorse
esterne. È necessario un cambiamento basato sulle diverse necessità dei
lettori relativamente ai contenuti e agli stili editoriali dei giornali, riflettere
in maniera più profonda sulle necessità dei rivenditori e dei lettori e inserire
più fattori nella gestione delle pubblicità, al fine di ottenere maggiori
opportunità nell’ambito della competizione e dello sviluppo futuro.”13
3.2. I giornali finanziari ed economici
Dopo la riforma e la liberazione, con la crescita dell’economia
commerciale, è nata una serie dei giornali economici. Tuttavia, le qualità e
le quantità di molti giornali economici non sono soddisfacenti né per i
cittadini, né relativamente agli investimenti pubblicitari, cosicché queste
testate hanno molte difficoltà di sopravvivenza. Solo pochi settori dei
giornali riescono ad adattarsi e a trasformarsi, riuscendo così a sopravvivere
nel periodo di sviluppo economico e sociale. Le principali cause della
situazione di questi giornali finanziari ed economici sono da ricercare nelle
caratteristiche della notizia, nel fatto che questa è scritta con uno stile
obsoleto e nell’imprecisione relativa al posizionamento dei giornali.
Tuttavia, negli ultimi due anni, i giornali finanziari ed economici sono
diventati il main point nella stampa. Da gennaio a giugno del 2010, la
totalità delle pubblicità dei giornali economici è arrivata a oltre 0.906
13 Zhang liwei, 2009, Da er quan yu xiao er zhuan—dushilei baozhi de liangzhong fazhan
zhanlue, Xinhua editore, n.15.
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miliardi rmb, caratterizzandosi per un aumento del 37.13% rispetto all’anno
precedente. Di questi, la totalità dei giornali economici integrati è 0.702
miliardi ed è aumentata del 32.41% rispetto all’anno precedente. Nei
giornali economici, grazie ai tre giornali principali, gli investimenti stanno
aumentando: “I giornali di valori cinesi”, “I giornali di valori di Shanghai” e
“I giornali di valori contemporanei” sono nelle prime 20 posizioni dei
giornali, più di 0.3 miliardi da gennaio a giugno del 2010. Tra i giornali
economici più importanti ci sono “I giornali di gestioni cinesi”, “I quotidiani
economici”, le cui pubblicazioni hanno generato oltre 50 millioni rmb nella
prima metà di quest’anno e che sono al secondo posto delle liste di quelli
economici compositi.
In questa parte viene fatta un’analisi dei tre tipi di giornali, “I giornali
di gestioni cinesi”, “21th. Report di giornali economici” e “ I giornali di
osservazione economica”, per quanto riguarda gli aspetti di posizionamento
di mercato, di gestione di marca, di specializzazione di contenuto e di
gestione della pubblicazione.
3.2.1. Posizionamento di mercato
Per quanto riguarda le scelte di mercato, questi tre tipi di giornali si
rivolgono a gruppi di lettori specifici che si interessano alle questioni
economiche. Si tratta di lettori appartenenti alla classe media con un alto
livello di sviluppo, e che quindi rappresentano un elemento di forte attrattiva
per gli inserzionisti. Molti di questi lettori hanno un elevato livello di
istruzione in settori relativi alle imprese industriali e commerciali,
presentano buoni redditi e un grande potere decisionale. Nel caso di una
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graduale maturazione dei mercati, che comporterà un’accelerazione del loro
sviluppo e una maggiore differenziazione, sarà quindi difficile ottenere
successo mediante giornali economici basati unicamente sui lettori suddetti.
Tutti e i tre i tipi di giornali guardano questo mercato attraente da diverse
prospettive, cercando lo spazio in cui inserirsi con una propria specifica
posizione, data dalle caratteristiche dei propri giornali, delle proprie pagine
e dei propri contenuti. Inoltre, questi tre tipi di giornali hanno scelto di
posizionarsi in maniera diversa di fronte a lettori dello stesso tipo.
“I giornali di gestioni cinesi” adottano la prospettiva di un quadro
generale che costituisca uno sfondo alle notizie piccole e grandi, e indagano
sullo sviluppo e le cause profonde delle notizie, sottolineando la necessità
degli operatori delle piccole e medie imprese che “soddisfano le regole di
operazione commerciale” nel rispetto della produzione, delle gestione e
dell’investimento degli operatori. A causa del loro posizionamento sulla
tendenza e sulla situazione dello sviluppo economico recente, “I giornali di
gestioni cinesi” sono diventati gli elementi più dinamici tra i giornali
economici.
I cambiamenti continui del contesto economico hanno creato nuovi
spazi e opportunità per la crescita dei giornali economici. Così, “21th. report
di giornali economici” è emerso sulla base della superiorità delle risorse
delle industrie dei giornali. Il momento di entrata nel WTO e la necessità di
promuovere un umanesimo tradizionale, “integrazione con il internazionale”
e “attenzione alle business e alle imprese culture”, sono diventati i due
principali obiettivi di questo tipo di giornali.
Dopo un breve periodo di disponibilità di “report di 21th. Economico”,
“I giornali di osservazione economica” sono entrati nel mercato di giornali
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economici settimanali con i stili di stampa a colore, non solo per effetto
dell’attenzione evidente nei confronti del modello di gestione di capitali, ma
anche per il nuovo impatti sui mercati di giornali economici. Hanno
riconosciuto che la forza motrice dei giornali finanziari ed economici è
venuta principalmente dagli eventi, dalle figure e dai pensieri nei settori
finanziari, che hanno espresso nuovi valori di “Razionalità e
costruttivismo”.
3.2.2. L’attenzione alla costruzione delle marche: specializzazione e
caratterizzazione
Dopo aver scelto il target di lettori e confermato la strategia all’interno
del proprio mercato di riferimento, riuscire a esprimere le proprie posizioni
e i propri ideali attraverso i contenuti, soddisfacendo in questo modo le
necessità dei lettori, è diventato l’obiettivo principale dei diversi settori dei
giornali. Per la costruzione dei contenuti e delle marche, sebbene questi tre
tipi di giornali abbiano ognuno le proprie caratteristiche, tutti presentano gli
aspetti che andremo di seguito ad elencare.
Sia l’impostazione dei piani editoriali sia il numero delle professioni
sono diventati più ampi e la diversificazione delle professioni è diventata
più specifica. Si comincia ad avere una maggiore attenzione nei confronti
delle nuove professioni e dinamiche di gestione e, nello stesso tempo, nei
confronti degli ideali, i quali cambiano le modalità di trasmissione dei
contenuti. Allo stesso tempo i tre tipi di giornali hanno finalità diverse: “I
giornali delle gestioni cinesi” hanno lo scopo di perseguire l’interazione con
i soggetti lettori, anticipare le tendenze del cambiamento delle professioni e
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intuire il successo o il fallimento delle imprese attraverso “Case Commenti”,
“Riconoscimenti di Marketing”, “Dialoghi con i capi” dallo stile molto
pragmatico; “21 the. Report economico” hanno rivolto la maggiore
attenzione all’interazione delle economie cinesi con quelle mondiali e alle
trasformazioni dei regimi di macro-economia, basandosi sugli articoli di
giornalisti autorevoli che si rifanno allo slogan “le notizie creano valori”,
attribuendo quindi a se stessi forti caratteristiche di umanità; “I giornali di
osservazione economica” lanciano nuove idee, fondano i nuovi stili,
ponendosi come i “portavoce principale della società”.
Oltre alle analisi dell’accelerazione del mercato, tutti i tre giornali
hanno posto l’attenzione sulle indagini dei mercati, offrendo i report di
analisi delle macro-situazioni e delle tendenze dello sviluppo professionale.
I programmi delle indagini dei mercati in “I giornali di gestioni cinesi”, gli
editori di “ Gold rush”, gli editori di “21th. Report economico” e gli editori
commerciali ne “I giornali di osservazioni economiche” offrono ai lettori i
servizi specializzati di informazioni relative all’acquisto di liquori, di
shampoo ecc.14
Oltre ai report e a interviste esclusive, tutti e tre i tipi di giornali
cercano di creare una propria immagine autorevole di fronte alle autorità
industriali ed economiche e ai dipartimenti di governo. “I giornali di
gestioni cinesi”, per esempio, riservano una colonna di ciascun periodico
alle discussioni tra persone interessate all’industria dei giornali; “21th.
Report economico” invitano molti studiosi ed esperti a fornire agli editori
specializzati i commenti di XI secolo, di cui è famosa la firma
14 Zhou shenglin, 2007, Lun dushibao de shengcunkongjian yu zhoubianhuanjing, Xinwen
daxue
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dell’economista Zhang wuchang; “I giornali di osservazione economica”
non solo convocano molti esperti di colonne specializzate, ma creano anche
del tutto un editore chiamato “Notizie di Pechino” per influenzare le
autorità.
Nel processo di formazione delle marche tutti e tre i tipi di giornali non
si limitano alla creazione dei contenuti, ma veicolano anche la propria
immagine di marca attraverso i moderni mezzi di Marketing, come
pubblicità e relazioni pubbliche. Questi giornali non solo pubblicano le
proprie pubblicità negli stessi settori, ma veicolano la propria immagine
attraverso molti altri media. Inoltre, utilizzano molte altre attività per farsi
conoscere, come per esempio fori e seminari, cercando così di ottenere una
forte visibilità nel mondo economico. Qualche esempio di queste attività è
dato dal forum fondato dal “21th. Report economico” , “il foro avanzato di
gestione delle crisi delle imprese” tenuto da “I giornali di osservazioni
economiche” con il consulente per le imprese moderne; tutti e tre tipi di
giornali partecipano alla Riunione annuale dei Media Cinesi.
3.2.3 La consapevolezza dei servizi e tendenza alla maturazione delle
notizie
Questi tre tipi di giornali non solo organizzano e scelgono le notizie in
base alle aspettative dei lettori, ma seguono anche delle regole per la
diffusione delle notizie. Nella diffusione delle notizie si persegue una certa
omogeneità, in modo tale da non costringere i lettori a cambiare le proprie
abitudini di lettura. Quindi si seguono certe regole per quanto riguarda la
pubblicazione delle notizie sulla base di ciò che i lettori preferiscono, in
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modo che questi risultino in larga parte soddisfatti.
3.2.4 Strategie di pubblicazione
Con lo sviluppo dei mercati i giornali economici cinesi hanno smesso
di perseguire l’obiettivo della quantità di pubblicazioni e a interessarsi
maggiormente alla loro qualità, cercando di raggiungere il più vasto numero
di lettori. Le strategie relative alle pubblicazioni dei giornali hanno lo scopo
non solo di raggiungere un elevato numero di pubblicazioni, ma anche di
migliorarle da un punto di vista qualitativo sulla base del posizionamento
dei mercati.
“I giornali di gestioni cinesi” si basano su strategie regionali di
pubblicazione, che hanno a capo le regioni in cui avvengono le
pubblicazioni principali, quindi le zone sviluppate lungo il mare e le città
centrali. A Pechino, Shanghai, Guangzhou, Jinan, Hangzhou e Fuzhou ecc,
si comincia a stampare e il numero di pubblicazioni è arrivato al 70% del
totale, di cui le pubblicazioni di Pechino, Shanghai, Guangdong
rappresentano oltre il 40%; le regioni centrali rappresentano aree di
distribuzione che costituiscono il 20% della totalità delle pubblicazioni. Le
regioni dell’ovest sono in cui vi sono minori distribuzioni/pubblicazioni, che
rappresentano solo il 10% del totale. La realizzazione delle strategie
regionali ed il canale tempestivo e indipendente della distribuzione non solo
ha ridotto le pubblicazioni inefficienti e aumentato la proporzione delle
pubblicazioni efficienti, ma ha ridotto anche i costi pubblicitari degli
inserzionisti, permettendo alla pubblicità di arrivare ai destinatari più
velocemente e più efficacemente. “I giornali di osservazione economica” si
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sono basati su strategie di pubblicazione simili alle quelle dei “I giornali di
gestione cinesi”, che si basano su strategie di vendita che tengono conto del
target e del tempo di vendita. Sulla base della scelta di molte importanti città,
come Pechino, Shanghai, Guangzhou, Chengdu ecc., si è sottolineata
l’importanza del tasso di distribuzione dei giornali e la qualità che deve
essere garantita ai lettori, formulando, nel processo di pubblicazione, che le
strategie di distribuzione dei giornali devono basarsi sul controllo dei punti
vendita e sull’analisi dei mercati.
3.3. I giornali “scientifici”
3.3.1. La realizzazione dei giornali scientifici
I giornali scientifici cinesi sono composti dai giornali dei servizi
specializzati, da quelli delle trasmissioni televisive e dai periodici
specializzati in servizi di “vita dei giornali”.
---- I giornali dei servizi professionali di vita. Si tratta principalmente di
settimanali, per esempio, “Guida di acquisizione di boutique”, “Guida dei
servizi di Shenjiang”, “ Mercoledi di Shanghai”, “Guida di acquisizione”
ecc.
----I giornali delle trasmissioni televisive. Quello tra seconda metà degli
anni ’80 a la prima metà degli anni ’90 del XX secolo è stato il periodo più
brillante di questi tipi di giornali. Poi, lo sviluppo dei giornali metropolitani
popolari e la crescita dei giornali scientifici ha reso difficile la vita di questi
giornali, non riuscendo a volte ad affrontare l’impatto con il mercato. Ora,
in alcune città principali, i giornali sono di fronte a grandi pressioni. Per
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ridurre le pressioni e mantenere la propria influenza sociale, hanno trasferito
dai giornali delle guide ai programmi principalmente i contenuti dei
semplici programmi televisivi e le introduzioni di drammi e film stars del
passato.
---- I periodici specializzati in servizi di vita e i giornali composti, per
esempio “I giornali metropolitani di Shenzhen” e “I periodici settimani
d’oro” che hanno pubblicato “Urban Express”.
3.3.2. Le caratteristiche dei giornali scientifici
I contenuti dei giornali “scientifici” possono essere così riassunti:
-- servizi
-- moda
-- divertimento
-- funzionamento
-- notizie regionali
--caratteristiche delle pubblicità
-- pubblicità diversificate
--l’integrazione della pubblicità nelle pagine più importanti
-- categorie specifiche di prodotti
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Capitolo 2
I soggetti principali del mondo editoriale cinese----
I gruppi editoriali
1. Produzione, sviluppo e caratteristiche dei giornali dei gruppi
editoriali cinesi
Dagli anni ’90 la gestione industriale e le operazioni congiunte dei
giornali cinesi sono diventati una tendenza comune. Il 15 gennaio del 2004 i
giornali ufficiali, i quotidiani di Guangzhou, hanno fondato il primo gruppo
editoriale. Attualmente ci sono più di 30 giornali gestiti da gruppi editoriali.
Nei media, oltre alla stazione tv, tutti i principali enti con elevati
investimenti pubblicitari sono membri dei giornali stessi. Attualmente è
stata creata una scala, attraverso fusioni e ristrutturazioni, composta da più
di 10 settori di periodici. Il numero delle copie in circolazione è arrivato a
oltre 2 milioni. Purtroppo, però, i giornali cinesi presentano delle
caratteristiche tipiche dei regimi, rispetto alla situazione dei giornali
occidentali, a causa del loro importante ruolo nell’ambito dello sviluppo
futuro, a cui dovremmo prestare particolare attenzione.
1.1. Lo sviluppo e la produzione dei giornali del gruppo editoriale cinese
Nei primi anni '90 del XX secolo la concezione del gruppo editoriale
è stata adottata da tutti i giornali cinesi, nei quali ha determinato degli
importanti cambiamenti. Prima di tutto molti importanti giornali hanno
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preso come punto di riferimento giornali esteri, basati su gruppi editoriali, i
quali si sono rivelati strumenti importanti per la crescita nel mercato e per il
miglioramento della qualità dei giornali. Il secondo riguarda la graduale
acquisizione di forza economica da parte dei giornali ufficiali, le cui entrate
sono cresciute velocemente nel tempo. Dal momento che la competizione
nei mercati diventa di giorno in giorno più intensa, molti giornali si sono
resi conto che la creazione di gruppi editoriali sarà la tendenza inevitabile
dello loro futuro.
Qui di seguito sono elencati i recenti processi di sviluppo dei gruppi
negli anni passati.
--- Gennaio 2004: sono fondati i primi giornali del gruppo editoriale dei
quotidiani di Guangzhou.
--- Maggio e luglio 2006: enti di stampa e pubblicazione hanno ratificato la
fondazione di 5 enti di giornali della sera: Gruppo editoriale dei giornali di
Yangcheng, quotidiani del sud, i quotidiani di Guangming, quotidiani
economici, giornali di coalizione di Wenhui Xinmin, gestiti anch’essi da un
gruppo editoriale.
--- Novembre 2007: sono stati ufficialmente istituiti i giornali della regione
speciale di Shenzhen.
--- Gennaio 2008: enti di stampa e pubblicazione hanno ratificato altri 8
grossi gruppi editoriali, cioè i quotidiani di Pechino, i quotidiani
d’emancipazione, i quotidiani di Sichuan, i giornali di Zhejiang, i giornali di
Liaoning, i quotidiani di Haerbing e i quotidiani di Shenyang.
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1.2. Le caratteristiche principali dei giornali cinesi
Attualmente la produzione e lo sviluppo dei giornali cinesi
presentano le seguenti caratteristiche:
--- È presente una forte influenza politica in cui i partiti hanno molta voce in
capitolo. Di conseguenza, i giornali vengono costituiti sulla base
dell’influenza partitica.
--- Lo spazio di sviluppo è, in un certo senso, limitato: solo i gruppi
editoriali hanno la possibilità di gestire altre imprese, ma le altre imprese
non possono gestire gruppi editoriali.
--- Si possono far circolare giornali all’estero, ma non si possono introdurre
giornali dall’estero e di norma non è consentito cooperare con l’estero per
fondare giornali.
--- I dipartimenti editoriali hanno la più alta posizione tra coloro che
gestiscono il gruppo editoriale e l’editore generale è sia il capo che il
referente legale del gruppo editoriale.
--- I giornali principali perseguono degli scopi molto importanti ed è per
questo motivo che devono essere tutelati da eventuali crisi economiche. In
questo senso lo scopo dei giornali e dei periodici meno importanti è quello
di proteggere i giornali principali.
1.3. Qualità attribuite dal governo al gruppo editoriale
Per quanto riguarda le opinioni dei capi dei dipartimenti nei confronti
delle caratteristiche dei giornali cinesi, possiamo considerare come esse
sono nate e come si sono sviluppate.
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Il vice ministro, Xu Guangchun, dell’origine del reparto della
propaganda centrale, ha detto, nell’ambito di una pubblicazione relativa ai
gruppi editoriali, quanto segue: “i gruppi editoriali che vorremmo fondare
dovrebbero presentare caratteristiche cinesi, sociali e moderne, questo è il
nostro intento."15
Ha anche sottolineato che i gruppi devono essere di natura statale e
composti unicamente da giornali cinesi, non da quelli stranieri, nemmeno gli
occidentali; possono essere di natura politica, di natura sociale, ma non
devono essere capitalistici, e devono inoltre salvaguardare le origini del
passato, i valori dell'antichità. La costituzione di giornali moderni non deve
cancellare il glorioso passato di una grande Nazione. Xu Guangchun si
riferisce anche alla natura dell'industria: “I giornali hanno le proprie regole e
propri schemi di lavoro. Le industrie dei giornali sono diverse dalle altre
imprese. In senso stretto, le industrie dei giornali si basano su una gestione
di tipo aziendale. Ma, solo per effetto di questo fatto, non possiamo farli
diventare una macchina per guadagnare e per fare pagare a un contribuente
le tasse. Dobbiamo far capire chiaramente che non possiamo ordinare ai
giornali ufficiali di consegnare i profitti e le tasse. Quindi dobbiamo
confermare due regole importanti: una è che non si può adottare lo stile
occidentale e l’altra è che il modello di comportamento non deve essere
quello di un’impresa privata. Queste sono le regole che devono essere alla
base della fondazione dei Gruppi editoriali specializzati, che devono
presentare caratteristiche cinesi, sociali e moderne.”16
Per quanto riguarda i principi fondamentali alla base della
15 SunYanjun, 02.2010, Bao ye zhongguo, Zhongguo Sanxia editore, n.1.
16 SunYanjun, 02.2010, Bao ye zhongguo, Zhongguo Sanxia editore, n.1.
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costituzione e delle operazioni dei giornali cinesi, Xu Guangchun ha
indicato che ci sono alcuni principi imprescindibili nel processo di
fondazione dei gruppi: (1) prima di tutto non si possono cambiare le guide
dei giornali dei partiti, anzi esse devono essere rafforzate. (2) Non si può
cambiare la natura dei giornali del Comitato dei partiti. Questo è ha una sua
posizione ed è qualificato, anche se il livello di sviluppo dei giornali è
aumentato. (3) Non si possono cambiare le linee politiche di base. (4) Non si
possono cambiare le opinioni relative a una determinata posizione politica.
(5) Non si possono cambiare i principi fondamentali delle notizie dei partiti.
(6) Non si possono cambiare le direzioni dei servizi. Esistono per servire al
popolo socialista e tutto il partito e la situazione generale. (7) Il principio
dell’unificazione dei benefici sociali ed economici non deve essere intaccato.
(8) Il principio centralizzato dei leader dei compiti delle propagande delle
notizie non si cambia.
Dal punto di vista dell’indirizzo e dell’atteggiamento dei leader,
all'alto livello nei dipartimenti di autorità statali potevano esser venuti meno
i principi e le idee fondamentali delle costruzioni dei gruppi editoriali dei
giornali cinesi. Tuttavia, i giornali esistenti sono già seguono questo
principio.
2. Analisi comparative tra gruppi editoriali orientali e occidentali
Dopo 100 anni dallo sviluppo di gruppi editoriali dei giornali
internazionali sono nati quelli cinesi. I meccanismi alla base delle
operazioni tra gruppi orientali e occidentali erano però fondamentalmente
diversi.
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L’apparato e lo sviluppo dei gruppi editoriali cinesi sono
completamente distaccati dalle regole dei mercati. La nascita dei Gruppi
editoriali cinesi dipendeva dalla promozione dei mercati ed essi erano
fondati sui principi formulati dai dipartimenti delle autorità governative.
Erano il risultato della collaborazione delle attività e delle forze dei mercati,
ma l’azione di governo era quella che aveva maggiore influenza.
“La grande differenza tra gruppi cinesi e occidentali è da ricercare
nella fonte delle notizie: nel primo caso è lo Stato, nel secondo gli individui;
le notizie dei giornali cinesi sono gestite dai partiti, non dal popolo. I
giornali cinesi si devono sviluppare e devono crescere liberamente,
ordinatamente e disciplinatamente sullo sfondo sociale ed economico. Lo
scopo finale era il profitto sociale, mentre per il giornale straniero era il
profitto economico.”17
Con la comparsa delle istituzioni organizzate tra i gruppi cinesi e
quelli stranieri, possiamo vedere che il più alto organo decisionale straniero
è il Consiglio di Amministrazione, ma quello cinese è il Comitato di
Comunità Sociale e il Comitato dei Partiti. Le differenze di queste strutture
organizzate si riflettono sulla diversa natura dei gruppi editoriali. La natura
dei Gruppi editoriali stranieri è privata, mentre quelli cinesi sono un’entità
dalla duplice natura, pubblica e privata, che ha anche una duplice funzione
politica ed economica.
Nel mercato i giornali cinesi non sono indipendenti come quelli
occidentali: non sono possibili operazioni di mercato completamente libere
tramite le quali gestire le varie fonti di comunicazione, ovvero giornali,
riviste, libri, radio, musica. Non ci sono differenze amministrative e si
17 Duanmu yiwan, 12.2009,Meiguo chuanmei wenhua, Beijing daxue editore, n.2.
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possono scegliere liberamente le migliori limitazioni e persino designare le
élite trasnazionali, per esempio Gruppi editoriali britannici, americani e
canadesi. Si tratta in questo caso di gestioni multinazionali, quindi le classi
decisionali e quelle organizzative non hanno limitazioni nazionali; allo
stesso tempo, si possono fruire e denunciare i periodici secondo le situazioni
dei mercati nella misura in cui gli interessi possono essere ricondotti alla
transazione di proprietà. Al contrario, per i gruppi editoriali dei giornali
cinesi non esistono crisi di fallimento con sostegno della politica, sostegno
forte e su posizione statale. Se ci fosse una grande crisi e uno
sconvolgimento dei mercati, i giornali cinesi sarebbero aiutati dalle
Istituzioni Statali, pronte a soccorrere i gruppi editoriali in difficoltà.
Dopo 100 anni di sviluppo i giornali occidentali operano nei più
maturi sistemi di mercato e sono già diventati molto forti e con strutture ben
organizzate. In occidente i giornali non presentano grandi differenze con
altri prodotti di gruppi editoriali privati. La concentrazione dei giornali è
stato la tendenza principale nel processo dello sviluppo delle aziende. I
capitali sono progressivamente cresciuti e hanno determinato fusioni e
riorganizzazioni tra le aziende. Allo scopo di determinare una situazione di
monopolio sono emersi i Gruppi editoriali. La fusione tra diverse aziende
presenta notevoli vantaggi: si possono ridurre i costi e quindi i prezzi sul
mercato, rafforzare la concorrenza e ottenere alti profitti; si possono
affrontare più facilmente le crisi attraverso gestioni multiple; si possono
formulare monopoli di un certo livello, fino conseguire profitti superiori alla
media di altri mercati..
Per quanto riguarda in particolare i gruppi editoriali, dopo essersi
formati, essi hanno visto una diminuzione importante dei costi di gestione,
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dovuti principalmente all’acquisto della carta e alla stampa: parecchi gruppi
hanno cominciato ad acquisire congiuntamente i materiali al fine di ridurre i
costi ed ottenere quindi un grosso risparmio. Allo stesso scopo si sono
assegnate in maniera uniforme le attrezzature di stampa, per ridurre così i
costi della stampe dei giornali. Vi è stata una concentrazione delle risorse
finanziarie e di quelle umane e c’è stata la possibilità di investire
trans-medialmente. La più comune tra le gestioni multiple dei gruppi è stata
quella editoriale, quella della radiodiffusione e quella della televisione, ma
vi sono state gestioni multiple anche nell’ambito delle industrie immobiliari
e in quelle dell’intrattenimento. Con lo sviluppo illimitato dei giornali è
stato possibile creare una situazione di monopolio, e così i profitti sono stati
monopolizzati.
---Molti giornali occidentali sono gestiti dai privati e le società per azioni
possono emettere transazioni bancarie senza i limiti imposti dalle autorità di
controllo. In questo senso lo scopo principale dei giornali è quello di
ottenere dei profitti. I Gruppi editoriali non hanno mai tollerato che i
giornali fossero in deficit, cioè in perdita. Anche nel caso in cui fossero stati
giornali di prestigio sarebbero stati “denunciati” subito.
---L’ulteriore sviluppo dei giornali verteva verso l’internazionalità e la
multimedialità. Il Gruppo di Murdoch rappresenta un tipico esempio di
trasparenza e trasgressione. I suoi affari toccavano tutto il mondo e il suo
stile era coerente nei giornali, nei libri, ai film, nei programmi satellitari,
nelle sue televisioni via cavo ecc.
---Negli Stati Uniti e in altri paesi occidentali, i gruppi editoriali non
presentano differenze e godono di qualche diritto politico. Nella tutela della
libertà delle notizie, che rappresenta un importante valore per gli occidentali,
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e della costituzione stessa, le industrie dei giornali che hanno molte
responsabilità sociali devono avere poche responsabilità economiche.18
---Grazie all’importanza attribuita alla libertà delle notizie e alla libertà di
competizione nel rispetto della legge, gli Stati Uniti hanno posto alcuni
limiti allo sviluppo delle concentrazioni nei mass media. Per esempio, per
legge, non si possono possedere contemporaneamente giornali, radio e
televisioni.
3. Le questioni relative allo sviluppo dei gruppi editoriali dei giornali
cinesi
Nel periodo di formazione dei gruppi editoriali ci sono stati molti
cambiamenti positivi. Il ritmo delle fusioni e delle acquisizioni di alcuni
gruppi editoriali di quotidiani del sud è stato particolarmente veloce. È
aumentata la qualità dei giornali, si sono espanse le quote di mercato e le
imprese sono diventate più forti. In generale, la fondazione dei gruppi
editoriali non ha portato pause o ritardi nello sviluppo dei giornali. Infatti,
molti gruppi editoriali con un marchio privato non hanno determinato dei
cambiamenti essenziali nei giornali ufficiali. I regimi dei giornali ufficiali e
delle gestioni, la quantità di giornali, gli investimenti pubblicitari e la
circolazione sui mercati non hanno subito cambiamenti fondamentali.
Attraverso l’analisi dello sviluppo di gruppi editoriali occidentali e orientali
abbiamo si capisce come lo sviluppo di questi gruppi si è trovato davanti
molti ostacoli difficili da superare.
18 Duanmu yiwan, 12.2009,Meiguo chuanmei wenhua, Beijing daxue editore, n.2.
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3.1. Il problema della natura dei gruppi editoriali dei giornali
I gruppi editoriali dei giornali cinesi erano quelli socialisti che
presentavano le tipiche caratteristiche cinesi, ovvero non potevano operare
secondo il modello privato, erano gestiti dalle istituzioni e non potevano
presentare indicatori di reddito economico. Queste caratteristiche hanno
determinato, com’era prevedibile, molte contraddizioni. Il concetto di
gruppo editoriale è infatti di per sé un concetto privato. L'apparato dei
gruppi editoriali era il risultato dell'economia di mercato, ovvero
un’economia su vasta scala, e rappresentava una forte necessità per i
giornali industriali. Il gruppo editoriale del giornale rappresentava solo una
entità economica, non politica. Tuttavia, dopo la fondazione dei gruppi, a
causa delle influenze di natura politica e istituzionale nella costruzione di un
modello di gestione del gruppo editoriale privato, si assisteva ad un
insuccesso dello stesso.
Gli esperti ritengono che la natura privata e il progresso industriale
dei gruppi non influenzano la guida dei giornali da parte di partiti né il
macro-controllo dell’opinione pubblica né di quello dei dipartimenti
autoritari. I gruppi editoriali dei giornali cinesi dovrebbero trasformarsi da
“case partitiche” a “imprese partitiche”, realizzare un moderno sistema di
impresa e operare secondo le norme del diritto societario.
3.2. Il problema della competizione imparziale
I dipartimenti autoritari delle notizie statali hanno stabilito che i
giornali ufficiali che costituiscono gruppi editoriali dovrebbero essere i
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giornali Partitici, cioè i giornali di un organo di governo, ovvero del
Comitato di Partito. Questo fatto è disciplinato da leggi e rende il mercato
cinese non favorevole a una competizione leale e quindi a un sano sviluppo
dei gruppi editoriali.19
Le costituzione dei gruppi dovrebbe obbedire a regole economiche e
ai principi della sopravvivenza secondo i quali riesce ad andare avanti il più
forte economicamente. Allo stato attuale molti giornali di Partito della zona
centrale della Cina e che sono legati a organi provinciali non hanno dei
buoni ritorni economici. Se fossero orientati al mercato e se l'indicatore del
loro benessere fosse la forza economica, gli investimenti pubblicitari e la
quantità di copie in circolazione, molti gruppi editoriali non potrebbero
avere tra gli affiliati un giornale di Partito, come ad esmepio “I giornali di
gestioni cinesi” appartenenti allo studio di ricerca industriale della facoltà di
scienze sociali cinesi, “ I giornali di azioni cinesi”, appartenenti a Xinhua
News Agency, “ I giornali dei giovani di Pechino”, appartenente alla Lega
della Gioventù di Pechino ecc.
3.3. Il problema della mancanza di un’élite gestionale
La gestione e il funzionamento dei gruppi editoriali sono problemi
più complessi rispetto quelli dei giornali singoli, e per questo motivo
sarebbe necessario personale specializzato per la loro gestione. A causa dei
regimi storici, vi è una mancanza di personale specializzato, che limita lo
sviluppo dei gruppi editoriali, aumentando la crisi nella gestione dei giornali.
Negli anni '90, il veloce aumento delle forze economiche di molti giornali e
19 Zhang liwei, 2009, Xifen de mudi shi chuangzao jingzheng, youshi.
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delle gestioni multiple, i concorsi per la pubblicità e le produzioni editoriali
di qualità più elevata, hanno determinato la creazione di personale
specializzato nella gestioni dei gruppi, ma non hanno risolto
fondamentalmente il problema della mancanza di un’élite gestionale. Con il
veloce sviluppo dei gruppi editoriali, la concorrenza all’interno del mercato
dei giornali è diventata più intensa e, di conseguenza, le capacità di gestione
sono diventate più importanti. Si può prevedere che la competizione tra
gruppi editoriali in futuro sarà una competizione tra élite.
3.4. Il problema delle gestioni multiple
Come per i gruppi editoriali, ci saranno delle limitazioni anche per lo
sviluppo delle gestioni monopolizzate. Molte politiche attuali hanno limitato
le aree e le direzioni delle gestioni multiple.
I gruppi editoriali dei giornali internazionali non hanno dei problemi
di gestioni multiple. Un gruppo può essere più o meno coinvolto con le
industrie dei giornali. Però in Cina le industrie dei giornali appartengono
alle aree di gestione grazie a un permesso esclusivo e i numeri di giornali
non possono essere richiesti liberamente. I Dipartimenti autoritari hanno
stabilito che le notizie si devono attenere “principalmente ai giornali, e
basarsi sui giornali”. È possibile che nei gruppi editoriali si stiano
affacciando gestioni multiple, ma le industrie principali non possono essere
superate da quelle laterali (di secondo livello). Le fonti principali degli
investimenti non possono provenire da categorie professionali che non siano
interne alle industrie dei giornali.
Attualmente in molte gestioni multiple di giornali cinesi sono entrate
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dalle professioni che con le imprese di giornali hanno dei legami, come per
esempio società che producono carta, ditte di distribuzione, ditte di
pubblicità, ditte di stampa, ditte di consulenza ecc. Nel sud, ci sono alcuni
giornali che hanno guadagnato attraverso le gestioni di immobili, per
esempio gruppi editoriali dei quotidiani di Guangzhou. Il loro successo è
scaturito dai grandi capitali correnti e dai fondi che hanno consentito ai
gruppi editoriali di ottenere terreni. Tuttavia, si tratta di un caso raro che non
rientra nella normalità delle cose.
Per le industrie dei giornali, le imprese che hanno con esse dei punti
in comune dovrebbero essere la televisione, la radio, internet, l’editoria, ecc.
Però attualmente il governo non ha ancora dato il permesso alle industrie dei
giornali di entrare in televisione e radio. Al contrario, le televisioni e radio
possono assorbire giornali e riviste.
Inoltre, all’estero è normale che le industrie dei giornali si leghino
alle agenzie di notizie. Per esempio, le più famose agenzie di notizie,
Reuters, e Associated Press, sono fondate da alcuni giornali. Il legame tra
agenzie di notizie ad alcuni giornali o a gruppi editoriali permette non solo
di risparmiare sui costi, ma anche di creare una riserva di notizie e
informazioni comuni. Però, all'interno, non si permette ai giornali di fondare
agenzie di notizie; al contrario, agenzie di notizie possono fondare i giornali.
“Notizie di riferimenti”, “Riferimenti economici” e “Commenti di metà
mese” sono stati fondati da Agenzie di notizie statali Xinhua News Agency,
ecc., che hanno una buona distribuzione e punti di sviluppo in tutto il paese,
e gli investimenti pubblicitari sono più alti della media.
57
3.5. Il problema della segmentazione delle regioni sviluppate
Attualmente lo sviluppo di soggetti trans-media, trans-regione e
trans-professione hanno diversi limiti. I nostri sistemi di comunicazione si
formano sotto l’influenza del sistema di pianificazione basato su un singolo
mezzo di comunicazione e sulla segmentazione-regionale. Tuttavia, per
espandere e rafforzare le industrie dei giornali, è difficile che un singolo
giornale possa soddisfare le richieste delle economie di mercato. Soprattutto
per quanto riguarda gli investimenti pubblicitari, alimentati dai costi della
carta, delle attrezzature di stampa e dai costi delle pubblicazioni, che devono
adeguati al mercato. Soprattutto è difficile che un singolo giornale possa
sopravvivere a una crisi tipica di un’economia di mercato.
4. Le prospettive dei gruppi editoriali dei giornali cinesi
Se teniamo conto delle precedenti analisi delle questioni relative alla
costituzione, allo sviluppo e all’esistenza dei giornali cinesi, possiamo dire
che essi si trovano ancora in una fase iniziale di sviluppo, che esistono tanti
problemi che determinano un rallentamento di questo sviluppo e che la
tendenza a unirsi in gruppi è molto forte. I professionisti del settore
ritengono che la creazione di gruppi editoriali sarà la fase più importante
dello sviluppo e dell’espansione dei giornali, che avranno l’opportunità di
ottimizzare e di riorganizzazione le risorse. Altre tendenze in corso sono
quelle riportate di seguito.
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4.1. L’aumento successivo delle quantità e la svolta del periodo di
espansione
Gli organi di stampa prevedono che nei prossimi anni verranno istituiti
nuovi gruppi editoriali e che si dovrà incrementare la loro velocità di
espansione, passando da un periodo di aumento delle quantità a uno di
espansione della scala di produzione.
4.2. La situazione di polarizzazione dei gruppi editoriali
Grazie alle riforme relative al funzionamento e al meccanismo di
gestione e di regolazione delle statistiche sviluppate, i gruppi editoriali si
sono adattati ai bisogni dei mercati, diventando quindi più forti. Essi hanno
il controllo dei giornali cinesi più influenti, diventandone i promotori.
Tuttavia, allo stesso tempo, una certa parte dei alcuni gruppi editoriali si
troveranno nella vecchia situazione di vedere diminuire la quantità di
pubblicazioni e di investimenti pubblicitari e saranno abbandonati al
mercato e al suo processo concorrenziale.20
4.3. Le future fusioni inter-regionali e la gestione di inter-media
A causa di un retaggio storico i giornali cinesi presentano ancora
evidenti caratteristiche di regionalismo. A causa di un mercato altamente
competitivo, la tendenza principale sarà quella di uno sviluppo
20 Huang shengmin, Ding junjie, 2009, Guojihua Beijing xia de zhongguo chuanmeijie
chanyehua toushi.
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inter-regionale e di occupazione dei nuovi mercati. Di conseguenza si porrà
fine alla situazione di blocco e di segmentazione regionale.
4.4. L’ingresso dei gruppi editoriali cinesi nel mercato internazionale
I gruppi editoriali dei giornali cinesi mantengono le proprie
caratteristiche nel momento in cui si confrontano con le consuetudini
internazionali, e così, per far fronte alle inevitabili competizioni con i gruppi
editoriali esteri dopo essere entrati nel WTO, si prevede che i gruppi
editoriali cinesi prenderanno in considerazione i principi delle industrie
editoriali moderne.
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Capitolo 3
Analisi degli investimenti dei giornali cinesi
1. L’attuale situazione degli investimenti dei giornali
1.1. La situazione contemporanea dei diversi capitali di investimento
dei giornali
Negli ultimi 20 anni i giornali hanno visto un’enorme e veloce
espansione, soprattutto per quanto riguarda gli investimenti pubblicitari, che
rendono questo settore professionale la sede di inimmaginabili interessi. Per
quanto riguarda la stampa, il tasso medio di crescita è tra il 30% e il 40%,
ma per quanto riguarda alcuni quotidiani, esso è molto più alto. Per esempio,
“I quotidiani di Guangzhou”, “Xinmin Evening News”, “Giornali
commerciali di Chengdu”, “Business cinese”, “ Giornali della sera di
Pechino”, “ Guida di boutique di acquisto”, “Giornali di gestione” ecc.
hanno avuto una velocità di crescita degli investimenti annuali in pubblicità
tra il 50 e il 300%. Questa situazione è simile a quella dei giornali
internazionali. Negli Stati Uniti, per esempio, negli gli ultimi 100 anni la
stampa è stato un settore con alti tassi di crescita. Negli ultimi 10 anni, con
l’impatto delle televisioni e di internet, il tasso di interesse medio è
diminuito, ma rimane sempre sopra il 12% ed è comunque superiore a
quello degli altri settori in generale.
Il settore della carta stampata, al giorno d’oggi, ha un forte bisogno di
capitali rispetto al passato. Allo stesso tempo, i mercati con capitali pubblici
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e privati hanno una forte tendenza a investire nella stampa. La crescita degli
interessi nell’industria dei giornali è diventata una delle strategie principali
di molte imprese.
Per molto tempo gli investimenti finanziari statali sono state le uniche
fonti economiche per il sostegno della stampa. Progressivamente sono
entrati nel settore della stampa i capitali delle aziende statali, quelli delle
aziende private, quelli sociali e persino quelli dei privati. Per quanto
riguarda la situazione generale, i capitali delle aziende private avevano
quelli più presenti, mentre le aziende statali sono state limitate dalla propria
situazione gestionale e i capitali esteri sono stati limitati dalla situazione
politica.
1.2. I livelli di investimento
La stampa è un’industria ad alta intensità di capitale. Al momento della
costituzione, alcuni giornali di piccole dimensioni sono stati gestiti con
pochi capitali, per esempio i “ Giornali della sera di Yangcheng”, “ Giornali
di regione particolari di Shenzhen”, “Giornali di gioventù di Pechino” ecc.,
che hanno visto gli investimenti annuali in pubblicità arrivare a 10 milioni.
Negli ultimi 10 anni, però, questo modello di bassi investimenti, a lungo
termine e di tipo graduale è diventato più raro. Il modello che si va
affermando è invece quello di investimenti elevati e produzione su larga
scala. Attualmente sono in crescita gli investimenti per la costituzione di
nuovi giornali e per la riforma di quelli vecchi.
Le cause della crescita delle quote di investimento per i nuovi giornali
e della ristrutturazione di quelli vecchi sono individuabili in due aspetti: 1) I
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giornali hanno bisogno di carta, attrezzature e personale, e per questo
motivo necessitano di grandi capitali; 2) le spese per i nuovi giornali
dedicati a un pubblico specializzato, che comprendono anche la
distribuzione e la pubblicità, sono molto elevate: il più importante fattore di
successo dell’abbonamento dei giornali è proprio il pubblico specializzato,
ovvero i lettori di settore. Attrarre questo tipo di lettore significa porre la
necessità di aumentare la qualità delle risorse umane. Inoltre, è necessario
investire molti capitali nel processo di distribuzione, in modo tale da
incrementare lo sviluppo del settore nel suo complesso.
1.3. Le crisi degli investimenti nei giornali
Come già detto precedentemente, vi è una tendenza molto forte a
investire nei giornali. Tuttavia, i fondi utilizzati per i giornali sono pochi
perché le crisi degli investimenti di capitali privati nei giornali non proviene
solo dalle dinamiche di mercato, ma anche dalla politica. Attualmente la
situazione dei due più importanti giornali, “giornali di gestioni” e “guide di
boutique di acquisto”, indica che vi è una forte influenza politica.
L’Agenzia principale dei “Giornali di gestioni” è lo studio economico
ed industriale del dipartimento di scienze sociali. Alcuni anni fa, quando ci
sono state delle difficoltà economiche, qualcuno ha fondato una sorta di
“sub-giornale”, ovvero “guide di boutique di acquisizioni”, che, grazie alla
raccolta di capitali privati, ha determinato la rinascita dei “giornali di
gestioni”. Con la nascite di questi due giornali, le finanze delle redazioni dei
giornali sono progressivamente migliorate, così come le loro relazioni con
l’agenzia principale. Finalmente il Dipartimento di scienze sociali ha inviato
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all’ufficio amministrativo del Consiglio di Stato, al Dipartimento di stampa
e pubblicazione e al Ministero delle finanze “le norme relative ai diritti di
proprietà su giornali di gestioni e sulle guide di boutique acquistate”. Il 27
settembre del 2007 è stato presentato il seguente chiarimento:
“ tutte i giornali cinesi appartengono ai cittadini. A causa di ciò, si deve
chiarire, quando essi vengono fondati, la natura di regime, ovvero di
proprietà statale. Le finanze dovevano essere quelle statali.”
Secondo i dipendenti dei dipartimenti delle pubblicazioni delle notizie,
gli unici soggetti legali degli investimenti sono gli organizzatori e le unità
principali. Le altre imprese, sia le imprese statali o sia quelle private, non
possono entrare nelle industrie dei giornali come investitori, così come non
possono essere investiti entrare capitali sociali e civili.
Al giorno d’oggi è evidente come la situazione degli investimenti non
sia ancora pienamente sviluppata: il mercato dei capitali dei giornali non è
ancora completo e i canali di provenienza degli investimenti dei giornali non
sono ancora chiari.
2. L’analisi “politica” degli investimenti nei giornali cinesi
“Nel gennaio 2010 il Dipartimento delle pubblicazioni centrali,
l’amministrazione centrale di radio, film e televisione (SARFT), e
l’Amministrazione della stampa e delle pubblicazioni hanno fatto effettuato
delle profonde riforme della stampa, della radio, delle trasmissioni e delle
televisioni: le notizie dei media cinesi erano gestite dallo Stato e non
avevano attratto investimenti stranieri e capitali privati. A seconda delle
necessità, viene ora permesso che i dipartimenti della stampa e delle
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pubblicazioni di Gruppi editoriali, Gruppi pubblicati e Gruppi di SVA
potessero raccogliere dei capitali; il Dipartimento di stampa e pubblicazione
di radio, film, televisione (DSPRFT) e i suoi dipartimenti hanno potuto così
attrarre i capitali delle grandi imprese di proprietà statale tramite holdings e
società per azioni a responsabilità limitata. Gli investitori non partecipavano
alla propaganda e alla gestione diretta. Era permesso che gruppi prendessero
capitali statali, ma non contemporaneamente statali ed esteri all’interno
della stessa holdings.”21 Allo stesso tempo, c’è stato un “riordino” dei
capitali e sono stati fatti uscire quelli considerati fuori dalle regole. Il ritiro
di questi capitali è avvenuto attraverso le modalità di acquisizione dalle
industrie dei giornali e dei gruppi di radio, film e televisioni; è avvenuto
quindi il trasferimento di capitali alle grandi imprese statali; l’uscita di
alcuni capitali è avvenuta anche attraverso altre modalità.
Le regole riportate di seguito sono quelle basate sugli “atti delle
pubblicazioni e gestioni”:
----Tutte le società di stampa, riviste e giornali appartengono a imprese
maggiori. Per creare imprese di pubblicazioni periodiche, è necessario che
esse abbiano il permesso statale e che le imprese principali siano identificate
dai dipartimenti amministrativi delle pubblicazioni dello Stato di Consiglio.
Le imprese principali devono provvedere e raccogliere i capitali e le
attrezzature necessarie per costituire una società editoriale. Fino ad ora non
sono state create delle regole per la costituzione di periodici mediante
capitali privati o cooperative;
----Per quanto riguarda gli abbonamenti, se gli individui o i collegi
raccolgono capitali, questi non possono essere considerati degli investimenti,
21 Tang xujun, 03.2007, Baoye jingji yu baoye jingying, Xinhua editore, vol.4.
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ma devono essere trattati come rapporto di credito/debito, secondo il quale
essi devono essere restituiti dalle imprese principali secondo il tasso di
interesse di prestito in un determinato momento;
----Attualmente oltre otto società di pubblicazioni private che pubblicano
libri di computer e alcuni riviste di computer e moda collaborano con alcune
imprese con capitali esteri; non esistono investimenti privati, esteri e
collegiali delle organizzazioni economiche. Gli assetti tra società di
pubblicazioni statali, di riviste e di giornali sono fatte attraverso le strutture
amministrative tradizionali;
----In realtà, gli investimenti con capitali non statali, quelle delle riviste e
quelle dei giornali sono gli investimenti dei dipartimenti di pubblicità, delle
pubblicazioni e stampa delle imprese suddette;
---- Le redazioni delle testate, riviste e giornali quotidiani sono imprese
statali e il personale è statale;
----Il governo ha la responsabilità di gestire i regimi di permesso
dell’abbonamento dei giornali, di guidare il contenuto in una certa direzione
e di limitarlo tramite regole specifiche. Tante imprese di mass-media sono
create dal governo e sono sotto la sua amministrazione. I Dipartimenti
amministrativi del governo hanno il diritto di multare i giornali che non si
attengono alle regole e persino di revocare la licenza.
Le attività dei mass-media sono composte da due parti: trasmissioni e
gestioni. Il governo dovrebbe sorvegliare il contenuto delle trasmissioni.
Analizzando la situazione politica, possiamo notare come non sia permesso
che le imprese fondino mass-media, ma è auspicabile che i media fondino le
imprese.
I media creano o si legano a imprese, ovvero i media riorganizzano le
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proprie attività di gestione e il proprio assetto finanziario e poi attraggono i
capitali provenienti da altri settori, in modo tale da creare joint venture e
cooperative. Tutto questo è legale. Le attività principali dei giornali sono
fondamentalmente tre: pubblicità, stampa e pubblicazioni. Tutte queste tre
attività permettono l’entrata di capitali dall’esterno, persino di quelli
stranieri. Attualmente vi è una grossa tendenza dei media ad attrarre capitali
dall’esterno e a sviluppare collaborazioni. In generale si effettuano degli
investimenti nelle attività pubblicitarie e in quelle relative alla distribuzione.
Per esempio, nel giugno del 2007 Investiment Co., Ltd dell’henan hanno
firmato un accordo di gestione cooperativa con Spotlight Times, fondando
una società di quotidiani economici. La prima ha istituito una compagnia di
comunicazioni a Pechino e ha investito 10 milioni rmb a Spotlight Times.
Ha ottenuto una distribuzione esclusiva e il diritto di gestione delle
pubblicità di quel giornale per un periodo di 15 anni.
Con il profondo rinnovamento delle riforme e l’entrata nel WTO le
poche “aree riservate” rimaste saranno gradualmente aperte, ma le industrie
dei giornali rischiano di essere le ultime. Viste le condizioni nazionali del
sistema cinese, la data di apertura di queste aree non si può prevedere.
3. L’analisi dei fattori di successo
Attualmente esistono alcune imprese che investono, in diversi modi,
nelle industrie dei giornali, anche durante le crisi politiche, ma i casi in cui
si è avuto successo sono pochi e la maggior parte degli investimenti si sono
rivelati un fallimento. Le cause di questi fallimenti sono le seguenti.
----Alcuni investitori non conoscono bene l’industria dei giornali. Non solo
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conoscono poco delle norme che li regolano, delle loro caratteristiche,
del contesto in cui si muovono e delle dinamiche politiche che li
caratterizzano, ma fanno anche poche analisi specifiche del mercato e
poche ricerche empiriche. Facendosi tentare dagli alti profitti, entrano in
questo campo senza esitazione e usando dei metodi di gestione propri di
altri settori, determinando in questo modo il fallimento
dell’investimento.
---- Alcuni investitori non conoscono la struttura dei capitali dei giornali, e
neanche lo stock di investimenti realizzati e le voci di spesa. Quindi
tendono a diminuire eccessivamente il budget e a causa della scarsità di
capitali alla fine falliscono.
---- Alcuni investitori non possono conoscere le leggi interne di gestione dei
giornali e non possono considerare il settore degli investimenti come un
progetto a lungo termine. In genere, ci vogliono almeno tre anni per far
sviluppare un giornale e conseguire profitti. Avere degli interessi
bilanciati in due anni e ottenere dei profitti in 3 anni è già un miracolo
dal momento che, per far ciò, ci vuole tempo, soprattutto per
l’esplorazione e lo sviluppo del mercato, per la formazione dei gruppi,
per l’aumento della qualità e per la formazione di un brand. Se gli
investitori non hanno una visione strategica di lungo periodo e non
pensano di dedicarsi alla costruzione di un brand forte, ma ritengono di
poter ottenere un successo immediato tramite un’attività di breve
periodo, il fallimento sarà la prospettiva più probabile.
Tramite l’analisi delle collaborazioni tra i capitali sociali e le
società dei giornali, abbiamo individuato degli importanti fattori in
grado di determinare il successo dagli investimenti nelle industrie dei
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giornali. Li elenchiamo di seguito.
3.1 Scegliere un buon partner
È importante scegliere un buon giornale, facile da riformare e con il
quale istaurare delle relazioni collaborative armoniose. Gli investitori
dovrebbero scegliere quei giornali retti da regimi flessibili, con a capo
leader dalla mentalità aperta e innovativa, posizionati bene sul mercato, con
poco personale e con un debito non elevato.
Nella ricerca dei capitali sociali si dovrebbe fare riferimento a imprese che
presentano tali caratteristiche: ampi fondi, familiarità con i giornali,
considerazione degli investimenti nei giornali come un progetto a lungo
termine.
3.2 Il buon posizionamento del giornale
La concorrenza tra i giornali cinesi diventa progressivamente più
intensa, ma ci sono ancora delle possibilità di espansione. Ci sono tanti tipi
di giornali sul mercato, ma sono pochi quelli che veramente soddisfano il
lettore. In molti campi non ci sono abbastanza giornali. Quindi, nel
momento in cui appare un giornale di buona qualità in un determinato
settore, le strutture del mercato saranno portate a cambiare velocemente e in
maniera profonda. La competizione sul mercato avviene principalmente tra i
giornali più importanti e di migliore qualità.
In questa condizione, se i fondi degli investitori sono ampi e se questi
hanno una forte propensione al rischio, questi possono essere investiti nei
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giornali finanziari ed economici, che sono quelli più forti; se invece si vuole
fare riferimento a uno sviluppo inferiore e più stabile, si può investire in
giornali di settore per un mercato specifico, per esempio quelli dedicati a
studenti, alle finanze familiari ecc. Maggiore il grado di diversificazione del
mercato, più precisi sono i posizionamenti dei giornali e, di conseguenza,
maggiori sono le opportunità di successo dei giornali più grandi.
3.3 Costruire un buon meccanismo di funzionamento
I giornali emergenti si trovano in una situazione di inferiorità per
quanto riguarda la conoscenza relativa al posizionamento sul mercato
rispetto a quelli più datati che hanno già raggiunto il successo. Di
conseguenza, nel momento in cui essi vengono fondati, dovrebbero
organizzarsi in un modo che li renda in grado di competere con quelli più
vecchi. Se gli investitori si limitano a fare investimenti ma non cambiano i
vecchi meccanismi di gestione, sarà difficile per loro raggiungere il
successo di mercato.
3.4 L’attenzione nei confronti della scelta dell’editore principale
“Il fattore centrale dei giornali è costituito dall’élite gestionale,
soprattutto dalla scelta dell’editore generale. In generale, sotto il vecchio
regime, l’editore generale era nominato dai dipartimenti amministrativi
superiori. Per quanto riguarda il regime dei giornali emergenti, in cui sono
presenti investimenti di capitali sociali, gli investitori e le redazioni dei
giornali dovrebbero consultarsi reciprocamente e istituire un concorso
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pubblico per l’assunzione della carica di editore generale in tutto il paese.”22
Scegliere un editore generale qualificato sembra quindi il fattore chiave per
raggiungere il successo.
22 Jiang wen, 2006, Lun woguo wanbao de xianzhuang yu fazhanqianjing, n.6.
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Capitolo 4
Analisi delle prospettive dei giornali e qualche consiglio
sulle strategie di marketing
1. Analisi delle prospettive dei giornali cinesi
I giornali cinesi hanno un alto tasso di crescita e uno spazio importante
all’interno del mercato, caratterizzato dalle seguenti caratteristiche:
cambiamenti negli stili di vita causati dall’entrata nel WTO, cambiamenti
che richiedono nuove risorse informative e stimolano le necessità
informative dei lettori; cambiamenti dei metodi di trasmissione delle
informazioni, che hanno occupato più spazio e più tempo rispetto al passato
e coinvolto più persone; un mercato pubblicitario di grosse dimensioni, in
cui la quantità totale delle inserzioni vedrà un grande aumento; l’entrata di
nuovi capitali provenienti da diversi settori accelererà i progressi delle
industrie editoriali. Gli esperti ritengono che lo sviluppo dei giornali
mostrerà nei prossimi dieci anni le tendenze sotto riportate.
1.1 Aumento delle pubblicazioni
I dati relativi alle pubblicazioni degli ultimi anni evidenziano una
crescita veloce tra il 1998 e il 2009; nel 2008 è stato registrato un calo, che
però è stato subito seguito da un deciso aumento. Ciò significa che lo
sviluppo nel suo complesso è forte. Si è previsto che i mercati dei giornali
cresceranno senza interruzioni fino al 2013. Il tasso di crescita è stato in
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media del 3.2% dal 2000 al 2008 e la tiratura arriverà a 38.6 miliardi di
copie.
1.2. L’aumento degli investimenti pubblicitari
Le analisi di Ricerca dei Mercati delle Pubblicità Mediatiche Cinesi
ultimate grazie agli studi effettuati presso l’università del popolo e presso il
centro di ricerca di Conghui hanno previsto che il tasso annuale di crescita
medio delle pubblicità arriverà all’11 e 12% in nove anni. Fino al 2013 la
quantità totale crescerà fino a 26.574 miliardi, quindi moltissimo rispetto al
2009, in cui lo spazio di crescita era di 9.618 miliardi e in cui la quantità di
investimenti pubblicitari era di 8.297 miliardi. Nel 2018 le quote totali di
gestione arriveranno a 46.1 miliardi RMB, ovvero saranno 2.72 volte quelle
del 2009. Le quote totali degli investimenti pubblicitari nei periodici
saranno 29.153 miliardi RMB, di cui quelle dei giornali saranno 25.344
miliardi RMB e quelle delle riviste saranno 3.809 miliardi RMB.
1.3. Riorganizzazione delle risorse dei giornali su larga scala e tendenza
dei giornali verso il raggruppamento
Le risorse dei giornali saranno riconfigurate in futuro su larga scala,
creando una diminuzione della quantità totale dei giornali stessi. Con
l’espansione della scala produttiva e l’aumento della qualità dei giornali, la
gestioni dei giornali cinesi diventerà di scala e ad alta intensità.
La fondazione di gruppi editoriali, la raccolta di capitali provenienti da
diversi settori e la competizione su larga scala sono già diventati i metodi
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principali per l’allargamento delle quote di mercato. Attualmente ci sono già
trentotto Gruppi editoriali, che diventeranno i soggetti principali dei mercati
cinesi sotto l’influenza diretta o indiretta dei capitali esteri, dei prodotti
mediatici e delle culture cross-mediali.
1.4. Accelerazione graduale della competizione
I giornali cinesi, dopo aver superato il periodo del monopolio, sono
entrati nella “fase di espansione”. Il periodo in cui i giornali potevano
arrivare al successo lasciando spazio alla comunicazione popolare è ormai
finito. È arrivato il periodo della concorrenza sulla qualità. I giornali più
grandi si basano sulle multi-edizioni e tendono ad avere caratteristiche di
“grandezza e completezza”.
1.5. Competizione tra qualità e brand
“Le competizioni principali in futuro saranno quelle tra qualità e brand.
I giornali passeranno dalla somiglianza alla personalizzazione”23Il
soddisfacimento dei lettori è già passato dal concetto di “sufficiente
quantità” a quello di “buona qualità”. Il fattore più importante per attrarre
l’attenzione dei lettori è la creazione di un buon brand. “Le concorrenza tra
brand non riguarda solo le quote di mercato, ma le caratteristiche degli
abbonamenti ai giornali, quelli di settore, quelli culturali e quelli delle
concezioni delle gestioni.”24
23 Michael porter, 1989, The Competitive Strategies, Zhongguo caijing chubanshe.
24 Michael porter, 1989, The Competitive Strategies, Zhongguo caijing chubanshe.
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1.6. Il passaggio della gestione del governo da diretta a indiretta
“In una situazione di sviluppo incompleto di un’economia di mercato
l’integrazione e la riorganizzazione dei media mediante privilegi
amministrativi possono determinare una migliore gestione dei media. Però,
in un’economia dei mercato, si deve considerare il collegamento tra capitali
e quello tra capitali e funzionamento del mercato.”25 In altre parole, il ruolo
del governo deve rimanere sullo “sfondo”. In una condizione di persistenza
di notizie dallo stampo socialista e di legame delle notizie con la politica è
necessario deregolare il controllo diretto della gestione e dello sviluppo dei
giornali, diminuire le inferenze amministrative nell’ambito delle attività
gestionali, valorizzare completamente il ruolo della regolazioni dei
meccanismi di mercato e fornire un modello di concorrenza effettiva, in
modo tale da promuovere lo sviluppo dei giornali cinesi.
1.7. Concorrenza con internet e tendenza dei giornali ad approfondire i
propri contenuti
Nei 100 anni di sviluppo dei giornali mondiali, questi hanno subito
prima l’impatto della radio e poi quello delle TV. Però questi due mezzi di
comunicazione non hanno fatto estinguere i giornali, anzi hanno permesso
loro di svilupparsi ancora di più. Attualmente c’è internet a fare una forte
concorrenza ai giornali. A causa della forza della rete i giornali americani
25 Liu hong, 2009, 20nian lishihuigu:shichangjingji dui zhongguochuanmei de zhuyao
yingxiang, n.1.
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stanno subendo una diminuzione della circolazione. Secondo un’indagine
dell’Associazione di stampa, la maggioranza dei giovani americani non
legge giornali, ma il 25% dei giovani comincia a leggere quelli online
mentre il 19% legge quelli stampati.
Sia internet che la carta stampata presentano comunque vantaggi e
svantaggi. Il primo presenta caratteristiche di apertura, di velocità, di
interazione e di spazio illimitato, mentre gli svantaggi sono relativi alla
mancanza di un vasto consenso di pubblico, di notizie originali, del brand e
del diritto di intervista; la seconda presenta al contrario il vantaggio di un
largo consenso di pubblico, di efficacia del brand, di un’identità personale,
di presentare notizie originali e di avere tra il personale lavoratori con una
lunga esperienza.
I giornali cinesi consolideranno in futuro le proprie posizioni grazie
alle notizie originali e a contenuti più profondi rispetto a quelli di internet.
2. Alcuni consigli per le strategie di marketing dei giornali
2.1. La gestione del mercato basata sulle teorie di marketing
Il marketing dei giornali cinesi necessita, per il suo funzionamento, di
moderne strategie di ricerca e analisi.
2.11. Le strategie di prodotto
La strategia per un buon posizionamento dei giornali dovrebbe essere
composta dai seguenti fattori:
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Sfruttamento di nuovi prodotti: il processo di sfruttamento di nuovi
prodotti si basa sulla pubblicazione di nuovi tipi di giornali. In questo
processo, si dovrebbero fissare dei limiti relativi al mercato e ai lettori sulla
base dello stile adottato, dell’orientamento dei contenuti, delle politiche di
edizione ecc.
Le strategie di brand: “Il marketing moderno è basato principalmente
sul brand. Le strategie di brand si basano sulla comprensione completa del
contenuto e dello stile del prodotto, utilizzando delle metodologie precise
per la sua denominazione, il disegno CI, la gestione delle risorse del brand
mediante uno specifico posizionamento e una sua specifica immagine.”26
Per i giornali, la denominazione del brand dovrebbe essere un processo
scientifico e razionale.
2.12. Le strategie di distribuzione
Le strategie di distribuzione hanno un ruolo molto importante nelle
strategie di marketing dal momento che sono fondamentali per lo sviluppo e
l’esistenza dei giornali. Gli intermediari si relazionano con le edicole che si
occupano di vendite al dettaglio, ma le vendite di giornali possono avvenire
attraverso altri importanti canali come gli abbonamenti cartacei e via
Internet.
2.13. Le strategie di pricing
26 Philip Kotler, 1994, Marketing Management:Analysis, Planning, Implementation, and
Control, Eighth Edition, Englewood Cliffs, NJ:Prentice-Hall.
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“Le metodologie relative alla gestione dei prezzi sono diversificate. In
generale, tuttavia, ci sono due tipi di pricing: competition-orientated pricing
e cost-orientated pricing.”27 A causa della forte competizione tra le
industrie di giornali il solo utilizzo del metodo di cost-orientated non è
adatto alle esigenze dei mercati; attualmente infatti vengono utilizzati
diversi metodi competition-orientated. Utilizzando il metodo
competition-orientated pricing, ogni redazione si basa sulla leva del prezzo
per competere con i concorrenti.
2.2. Rilevazione della distribuzione effettiva dei giornali
I principi basilari alla base della gestioni dei giornali, basati
sicuramente sul raggiungimento dei massimi interessi sociali, perseguono
comunque i massimi interessi economici. Dal punto di vista degli interessi
sociali, è importante raggiungere un’elevata qualità di giornali, mentre dal
punto di vista degli interessi economici, è importante raggiungere un’elevata
qualità. Se analizziamo il bilancio degli interessi e delle perdite, notiamo
che, se si mantengono bassi prezzi ma i costi rimangono alti, i giornali
possono ottenere dei profitti solo a condizione di pubblicare di meno.
2.3. Le diverse modalità dei servizi pubblicitari
La competizione fra giornali diventa ogni giorno più intensa, e quindi è
necessario utilizzare delle metodologie innovative e diversificate al fine di
27 Zhang liwei, 2008, Dushibao shichangyingxiao zuhe—dushileibaozhi de liangzhong
fazhan zhanlue.
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soddisfare le necessità dei nuovi clienti.
2.31. L’innovazione dei modelli pubblicitari
I vecchi modelli pubblicitari soddisfano con difficoltà sempre
maggiore le esigenze degli inserzionisti. Al fine di non danneggiare
l’immagine dei marchi dei giornali, i gestori della pubblicità delle redazioni
dei giornali devono ricercare modelli innovativi, in modo tale da offrire ai
clienti dei servizi di un certo livello. Per esempio, “i giornali possono
stabilire non solo i diversi temi pubblicitari, ma anche quelli che includono
le informazioni, i servizi e le notizie. In questo modo è possibile fondare una
piattaforma di comunicazioni informatiche tra gli inserzionisti e i lettori,
tramite la quale sarà possibile comunicare e realizzare dei profitti tra i tre
soggetti.”28
2.32. L’estensione dei servizi pubblicitari
Per le aziende, la pubblicità rappresenta solo una parte delle strategie di
marketing. Molti inserzionisti, nel momento in cui stabiliscono il budget, si
devono basare, per il raggiungimento della popolarità del prodotto, sia sulla
pubblicità, sia sulle attività pubbliche promozionali: entrambe servono
infatti a formare e a valorizzare l’immagine dei prodotti. Perciò, i servizi
pubblicitari non si dovrebbero limitare solo alle vendite immediate, ma
dovrebbero attuare dei piani di comunicazione basati sulla pubblicità e sulle
28 Ding hanqing, Yu guoming, 2009, Kua shiji zhongguobaoye de xianzhuang yu
weilaiqushi—dierjie quanguo difang baoshe guanli xianjindanwei pingxuan jieguo fenxi
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attività PR (pubbliche relazioni), in modo tale da soddisfare le esigenze dei
clienti.
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Conclusioni
La descrizione e l’analisi dei mercati cinesi appena esposta non può
essere considerata esaustiva. Tuttavia, ritengo che questa tesi descriva il
contesto di sviluppo dei giornali cinesi e metta in evidenza quelle che sono
le sue difficoltà e le sue prospettive future.
Lo sviluppo dei giornali cinesi è stato molto veloce e caratterizzato da
importanti potenzialità. Nonostante ciò, si può prevedere che, se non si
risolveranno alcune questioni, tipo quelle delle interferenze del regime e
quelle relative alle modalità di gestione dei giornali, lo sviluppo dei giornali
cinesi si troverebbe di fronte a delle grandi difficoltà.
Di recente, diversi esperti nel campo dei media hanno sostenuto che gli
amministratori del governo stanno gradualmente sgretolando le rigide
barriere politiche, fenomeno che porterà a un ampliamento dello spazio in
cui le industrie dei media, comprese quelle dei giornali, avranno la
possibilità di svilupparsi.
In questo processo, è auspicabile che le industrie giornalistiche cinesi
riescano a decollare e ad entrare a far parte dei principali gruppi media
internazionali.
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